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RESUMEN

Debido a que “F.A.SOCIADOS” es una oficina de asesoria tributaria nueva en el
cantén Gualaceo, se propone un plan de posicionamiento de marca, mismo que se
realizo basado en: un estudio de mercado a través de cuestionarios; un estudio de la
competencia a través de la aplicacion de la técnica de cliente oculto y una matriz de

competencia; y, un andlisis del entorno a través de una matriz F.O.D.A.

Al finalizar la investigacion, se llegd a la conclusién de que las estrategias planteadas
dentro del plan de posicionamiento de marca se enfocaran en: promocion, publicidad,
alianzas estratégicas, ubicacion geografica, servicio y marca; mismas que, tendran un

periodo de aplicacion de 12 meses y su costo de implementacion asciende a $7.942,00.

Palabras clave: Posicionamiento, marca, estrategias, asesoria tributaria,

competencia.
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ABSTRACT

Considering that “F.A. SOCIADOS” is a new tax consultation office in Gualaceo, a
brand positioning plan is proposed by working on market research through surveys, a
market competition analysis applying “mystery shopper” visits, developing a
competition chart, and by analyzing the market environment of the company through
a SWOT matrix.

After the research, it was concluded that the brand positioning strategies should focus
on the promotion, publicity, strategic analysis, geographic location, service, and the
brand itself. All of these actions should be implemented in a period of twelve months
with a total budget of $7.942,00.

Keywords: Positioning, brand, strategies, tax consultation, market competition.
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INTRODUCCION

En el primer capitulo, se realizara un repaso bibliografico de los conceptos clave para
mejorar el entendimiento de los puntos a desarrollarse a lo largo del presente trabajo
investigativo, permitiendo tener una perspectiva general y actualizada de cada uno de
ellos. Se abordarén conceptos sobre: marketing, posicionamiento, marca, mercado y

su estudio, oferta, demanda, competencia, planificacion, clientes y entorno.

En el segundo capitulo, se podra conocer: mision, vision, valores y estructura
organizacional de “F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria, con la finalidad de poder
detallar y complementar informacion que permitira ampliar el panorama propuesto

anteriormente.

En el tercer capitulo, se identificard y desarrollard un andlisis de la demanda de
servicios de asesoria tributaria, a través de un estudio de mercado; mismo que, por
medio del analisis y tabulacién de datos, permitird conocer el comportamiento de la

poblacion desde el punto de vista publicitario y de posicionamiento.

El cuarto capitulo analizard la competencia directa de oficinas de asesoria tributaria,
desde la perspectiva de servicio a través de la aplicacion del método de cliente oculto,
y desde el punto de vista estratégico por medio de una matriz de competencia. Ademas,
se complementaré la informacién con un andlisis de precios y del entorno, desarrollado

a través de la matriz F.O.D.A.

Una vez analizados cada uno de los puntos antes mencionados, se procedera al
desarrollo del quinto capitulo, mismo que hace referencia a la propuesta de estrategias

que formaran parte del plan de posicionamiento de marca.

Al definir las estrategias necesarias, se procedera al desarrollo del sexto capitulo, en
donde se realizard un cronograma para la implementacion del plan de posicionamiento
de marca, con la finalidad de llevar un control adecuado. También se elaborara un
presupuesto, el cual permitira a “F.A.SOCIADOS” analizar econémicamente su

implementacion.



Finalmente, se redactaran las conclusiones generales del trabajo de investigacion, asi
como también se plantearan las recomendaciones que se consideren pertinentes para

una correcta aplicacion del plan de posicionamiento de marca.



CAPITULO 1. REVISION BIBLIOGRAFICA

En este capitulo, se realizara una revision de los principales conceptos tedricos,
mismos que seran de apoyo para tener una vision general y comprender de mejor

manera el desarrollo del presente trabajo investigativo.
1.1.  Marketing
1.1.1. Concepto

El marketing se consideré como “un proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de
ellos” (Kotler y Armstrong, 2012, p.5).

Posteriormente, se conceptualiz6 al marketing como un desarrollo continuo en el cual
se debe planear y ejecutar estrategias que permitan el cumplimiento de los objetivos
individuales y organizacionales, dando asi un enfoque mas amplio sobre el marketing.
(McDaniel & Gates, 2016)

Finalmente, en la actualidad, en un mundo digitalizado, se propone un enfoque de
marketing en el cual interactGa: el cliente, la empresa y la marca a través de una
conectividad en linea y fuera de linea con la finalidad de fortalecer la participacion del
cliente. (Kotler et al., 2018)

1.1.2. Importancia

Ademas, el marketing es considerado como un proceso de gran importancia ya que
revoluciona la forma de llegar a los clientes, permite salir de lo tradicional, para

mejorar en la promocion del cliente. (Kotler et al., 2018)
1.1.3. Modelo 3 C’s

Para un correcto proceso del marketing es necesario definir estrategias, a través de tres
factores claves: cliente, competencia y corporacion, que en conjunto se denomina

triangulo estratégico. Este triangulo busca tener un alto rendimiento en relacion con la



competencia, pero sin descuidar la sinergia entre los puntos fuertes de la corporacion

y las necesidades del mercado. (Ohmae, 2004)
1.2.  Posicionamiento
1.2.1. Concepto

Para posicionarse en el mercado, se sugiere que se debe convencer al cliente, es decir
que el producto ocupe un lugar especial y distinto en la mente del consumidor. (Kotler
etal., 2018)

1.2.2. Importancia

En una economia actualmente digitalizada, el posicionamiento es considerado
importante debido a que los clientes ahora evaltan y analizan el producto
detenidamente. (Kotler et al., 2018) Debido a este nuevo comportamiento, lo que se
pretende con el posicionamiento es que se mantengan fieles a la marca de cualquier

empresa.
1.2.3. Objetivo

El objetivo del posicionamiento es conseguir que el consumidor se sienta identificado
con la marca de tal manera que lo motive a adquirir el producto o servicio por ese

sentido de pertenencia. (Hoyos, 2016)
1.2.4. Tipos de posicionamiento

El posicionamiento puede ser de diferentes tipos: por atributo: es el posicionamiento
de un producto o servicio segin su mejor atributo; por el beneficio: cuando el cliente
recibe por su compra algo adicional a lo que la competencia no ofrece; por uso o
aplicacion: cuando el producto ofrecido da una mayor utilidad; por el competidor:
cuando se busca ofrecer al consumidor un mejor servicio que la competencia durante
y post-venta; por la categoria de sus productos: busca liderar la categoria de sus
productos a través de un mejor manejo de la marca y una calidad superior; por calidad
0 precio: cuando se puede ofrecer un precio menor con una calidad similar a la de su
mercado. (Garcia, 2013)

Una vez analizados los diferentes tipos de posicionamiento que expone el autor y en
base a los objetivos de “F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria, el plan de

posicionamiento de marca se enfocara en el posicionamiento por competencia, ya que

4



uno de sus objetivos, es brindar el mejor servicio durante el asesoramiento y la post

venta.
1.3. Marca
1.3.1. Concepto

La marca “es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna
manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma
necesidad” (Kotler y Keller, 2012, p.241).

Otro criterio conceptualiza a la marca como un simbolo o signo que se diferencia de
los demaés, indica su prestigio en el mercado, genera valor a su producto o servicio, y

demuestra su poder como empresa. (Ortegdn, 2014)

Un tercer punto de vista define la marca como “un conjunto de ideas y percepciones

que se estructuran en la mente del consumidor” (Mir, 2015, p.24)
1.3.2. Importancia

La importancia de la marca esta basada en los beneficios propuestos por Temporal y
Lee (2003), quienes plantean que la marca permite que los clientes puedan elegir entre
mas opciones, dejar huella en su mente, facilitar la decision de compray relacionar sus
expectativas de la marca con los niveles de calidad y se apoyan en la confianza para

volver a adquirir. (Ortegdn, 2014)
1.3.3. Objetivo

El objetivo de la marca es crear valor agregado a largo plazo, es decir, la satisfaccion

que encuentre el consumidor y la diferenciacion de la competencia. (Llopis, 2015)
1.3.4. Elementos de la marca

Los siguientes elementos se consideran indispensables para una marca: nombre: es la
fonética con la que seré conocida la empresa hasta su extincion; logotipo: es la fusion
de un gréafico, un nombre y un slogan, que serviran para diferenciar a una empresa de
las demas; isotipo: es el grafico que forma parte del logotipo de una empresa; color:
es de gran importancia ya que formara parte de la personalidad del producto;
tipografia: es el tipo de letra con el que se desarrollara el nombre de la empresa. En

muchas ocasiones las empresas crean tipografias exclusivas; eslogan: es la palabra o



frase que acompafa a la marca y que generalmente esta vinculada con su estrategia de
marketing; cultura institucional: la imagen que proyecta la marca al publico tiene
que ser la misma que se proyecte dentro de la empresa; lugar de venta o escenario:
toda la infraestructura utilizada para la venta del producto debe tener caracteristicas
que vayan de acuerdo con la imagen que desea proyectar la marca; objetivos: toda
empresa debe tener claro los objetivos de sus planes de negocio y de marketing. (Ferro,
2011)

Todos estos elementos descritos deben complementarse con la finalidad de incentivar
al consumo del producto o servicio que ofrece la empresa y posicionar la marca en la

mente de los consumidores.
1.4. Mercado
1.4.1. Concepto

El mercado se conceptualiza como “el conjunto de personas u organizaciones con
necesidades o deseos, con disposiciones y capacidad econdmica, para demandar un

bien o servicio” (De la torre, 2016, p.22)
1.4.2. Tipos de mercado

Se describen 3 tipos de mercado segln las caracteristicas del consumidor: Mercado
de consumo: Son todos aquellos compradores que adquieren bienes para su uso
consumo final; mercado de servicios: son aquellos compradores que necesitan la
prestacion de determinados servicios; mercado de negocio: hace referencia a aquellas
empresas que adquieren bienes para transformarlos en productos terminados y

venderlos al consumidor final. (Baena, 2011)

Ademés, el autor describe cuatro caracteristicas del mercado de servicios:
intangibilidad: significa que no se pueden tocar; inseparabilidad: la producciény el
consumo van de la mano siempre, variabilidad: la calidad del servicio siempre varia;
naturaleza perecedera: los servicios no pueden ser almacenados para un posterior

consumo. (Baena, 2011)



1.5. Estudio de mercado
1.5.1. Concepto

El estudio de mercado “es una fuente de informacion de primera importancia tanto
para estimar la demanda como para proyectar los costos y definir precios” (Sapag,
2007, p.54)

También se puede conceptualizar al estudio de mercado como un proceso investigativo
cuyo objetivo principal es la obtencion de informacion de gran relevancia acerca del
mercado y otros factores del entorno que pueden afectar directamente al producto.

(Asensio y Vazquez, 2012)

Asi mismo, el estudio de mercado “ubica de manera integral la demanda o necesidad

de un producto o servicio en la sociedad, poblacion, mercado, cliente o consumidor”

(Luna, 2016, p.80).
1.5.2. Proceso del estudio de mercado

El estudio de mercado se realiza mediante etapas planteadas de manera ordenada que
a su vez estan relacionadas entre si. De esta manera, el autor plantea cinco etapas para

desarrollar un estudio de mercado.

La primera etapa hace referencia al planteamiento inicial, en donde se hace un anélisis
general de la situacion de la empresa y su entorno con la finalidad de conocer el punto
de partida de la investigacion. La segunda etapa es la planificacion de la investigacion,
en donde se planifica el proceso de busqueda de informacion, cuyas fuentes pueden
ser: primarias, cuando la informacion se recopila directamente del mercado a traves de
una técnica o proceso de recoleccion; y, secundarias, cuando se utiliza informacién
previamente recogida y elaborada, tomando en cuenta que al utilizar fuentes
secundarias, las etapas cuatro y cinco no son necesarias. La tercera etapa hace
referencia a la recogida de datos, en donde se obtiene la informacion necesaria de un
grupo representativo de la poblacion, mismo que fue determinado previamente a través
de una técnica de muestreo. El andlisis de resultados es la cuarta etapa, misma en la
que se realiza un proceso de analisis de los datos a través de herramientas estadisticas
0 programas informaticos con la finalidad de resolver el problema planteado en la
primera etapa. La quinta y ultima etapa es la elaboracion del informe, que incluye la
descripcion de la metodologia utilizada, asi como también los datos mas relevantes y



las conclusiones generales de manera detallada para dar una posible solucién al
problema inicial. (Fernandez, 2004)

1.5.3. Tipos de estudio de mercado

Dentro de un proyecto, se deben considerar cuatro estudios de mercado: mercado
proveedor: Este analisis toma en consideracion el precio, la disponibilidad y la calidad
de los insumos para determinar el costo total de inversion; mercado competidor: su
finalidad es identificar y determinar tanto la competencia directa como la indirecta;
mercado distribuidor: permite determinar el tamafio adecuado del canal de
distribucion que se implementara y que se ajuste a la demanda y la rentabilidad
deseada; mercado consumidor: permite conocer y predecir el comportamiento de la
demanda de un producto o servicio. (Sapag, 2007)

1.6. Demanda
1.6.1. Concepto

La demanda se define como “el volumen total que seria adquirido de dicho producto
por un grupo de compradores determinado, en un periodo de tiempo fijado y a partir

de unas condiciones de entorno y esfuerzo comercial” (Casado y Sellers, 2010, p.102).
1.6.2. Ley de la demanda

La ley de la demanda hace referencia al aumento de la cantidad demandada cuando el
precio de un bien o servicio disminuye, mientras que un aumento de precio, provoca

una disminucion de la demanda. (Mankiw y Taylor, 2017)
1.6.3. Dimensiones de la demanda

La demanda esta conformada por 3 dimensiones: de producto, de mercado y de tiempo.
Dentro de la dimension de producto, la demanda se clasifica de la siguiente manera:
demanda global: son todos los bienes demandados por una industria; demanda de
empresa: son todos aquellos bienes que son demandados por una empresa; demanda
de una linea de productos: hace referencia a al conjunto de modelos con iguales
caracteristicas producidas por una misma empresa; demanda de marca: esta se refiere
especificamente a la demanda de un mismo producto. La segunda dimension es la de
mercado, misma que hace referencia a la persona, segmento o totalidad del mercado

que desea adquirir el producto, teniendo asi: demanda final: aquella que esta dirigida



a satisfacer las necesidades del consumidor final; demanda derivada: son aquellas
empresas que adquieren los productos para distribuirlos al consumidor final o para su
propio uso. La tercera dimension es de tiempo, misma que hace referencia a la

periodicidad con la que se cuantifica la cantidad vendida. (Casado y Sellers, 2010)
1.7. Oferta
1.7.1. Concepto

La oferta se puede conceptualizar como “la cantidad de un bien o servicio que la gente
se encuentra dispuesta a vender a distintos precios dentro de cierto periodo al

mantenerse constantes otros factores diferentes del precio” (Keat y Young, 2011,

p.83).
1.7.2. Ley de la oferta

La ley de la oferta hace referencia al incremento de la cantidad ofrecida de un bien o

servicio cuando su precio sube y viceversa. (Mankiw y Taylor, 2017)
1.7.3. Factores que modifican la oferta

Se plantean ciertos factores que influyen directamente en la oferta: costos y
tecnologia: hace referencia a los recursos econémicos y tecnoldgicos que influyen
directamente con la reduccion del costo unitario, misma que permitira modificar la
oferta de manera positiva; precios de otros bienes y servicios ofertados por el
vendedor: cuando una empresa ofrece diferentes productos, las condiciones del
mercado permitiran enfocar sus recursos hacia el producto mas rentable; expectativas
futuras: es importante tomar en cuenta lo que puede suceder en el futuro, ya que si se
pronostica un precio mas alto en el futuro, la oferta actual puede disminuir; nimero
de vendedores: mientras mas alto sea el nimero de vendedores en una empresa, la
oferta serd mayor; condiciones climaticas: el clima puede influir positiva o

negativamente la oferta, sobre todo en la produccion agricola. (Keat & Young, 2011)



1.8. Competencia
1.8.1. Concepto

La competencia es “cualquier oferta que genere un valor superior en la satisfaccion de

una necesidad concreta” (Millan et al., 2013, p.158).
1.8.2. Tipos de competencia

La competencia se puede dividir en cuatro tipos: competidores de marca: son
aquellos que comercializan productos semejantes con precios similares; competencia
de producto: ofrecen la misma clase de productos pero con caracteristicas, precios y
beneficios distintos; competidores genéricos: buscan resolver el mismo problema o
satisfacer la misma necesidad de los clientes pero con productos totalmente diferentes;
competidores de presupuesto total: compiten por los recursos financieros limitados

de los mismos clientes. (Ferrel y Hartline, 2012)
1.9. Planificacion
1.9.1. Concepto

La planificacion es una funcion administrativa que permite coordinar las distintas
actividades a través del disefio de objetivos, estrategias y planes. (Robbins y Coulter,
2014)

También se puede conceptualizar a la planificacion estratégica como:

Una herramienta de la planeacién que ciclicamente inicia con el planteamiento de los
objetivos corporativos, los cuales se alcanzaran por medio de las estrategias, utilizando
de la mejor manera los recursos organizacionales para facilitar el proceso de toma de

decisiones de la gerencia (Gonzélez y Rodriguez, 2019, p.9).
1.9.2. Tipos de planificacion

Se pueden considerar los siguientes tipo de planificacion: planes estratégicos:
mismos que establecen los objetivos generales y abarcan toda la empresa; planes
operativos: son aplicables solamente al area operativa; planes de corto plazo: son
ejecutados en un plazo menor a un afio; planes a largo plazo: se ejecutan en un
periodo mayor a un afio; planes especificos: son planes totalmente definidos y no dan

espacio a la interpretacion; planes direccionales: son flexibles, ya que solo se
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establecen pautas generales; planes de un solo uso: son planes destinados a un
situacion en especifico; planes permanentes: son aquellos disefiados para una

aplicacion continua. (Robbins & Coulter, 2014)
1.9.3. Etapas de la planeacion estratégica

Se propone cinco etapas para el desarrollo de un plan estratégico: primera etapa: hace
referencia al anélisis de la situacion tanto interna como externa de la empresa que se
pretende realizar el plan; segunda etapa: se pretende realizar un diagndstico de la
situacion actual de la empresa a través de las diferentes herramientas de analisis;
tercera etapa: en este punto se formulan los objetivos, valores, mision y vision de la
empresa; cuarta etapa: en esta etapa se definen las diferentes estrategias que se
pretenden aplicar; quinta etapa: dentro de esta etapa se establecen las diferentes

decisiones operativas. (Sainz, 2017)
1.10. Clientes
1.10.1. Concepto

Los clientes son aquellas personas que influyen directamente con el éxito o fracaso de
la empresa, con conductas y personalidades diferentes que buscan aquello que pueda

satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas. (Palomo, 2014)
1.10.2. Tipos de clientes

Se sugieren dos tipos de clientes: clientes actuales: son aquellos que generan un flujo
continuo de efectivo para la empresa actualmente; clientes potenciales: son aquellos
que no compran en la empresa pero que son vistos como futuros clientes debido a sus

caracteristicas e intenciones de compra. (Palomo, 2014)

Estos a su vez se pueden clasificar en: clientes activos: aquellos que actualmente
consumen el producto o servicio; clientes inactivos: aquellos que no han realizado la
compra del producto o servicio en un periodo largo de tiempo; clientes de consumo
frecuente: son aquellos que realizan compras de manera continua en un periodo mas
corto de tiempo que el de los demaés clientes; clientes de consumo habitual: son
aquellos que consumen de forma regular por su satisfaccion con el producto o servicio
ofrecido; clientes de consumo ocasional: son aquellos que consumen ocasionalmente
o lo hicieron por una sola vez; clientes con volumen de consumo alto: son aquellos

cuyo volumen de compras representa méas del 50% del total de ventas de la empresa;
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clientes con volumen de consumo medio: son aquellos que consumen habitualmente
y su volumen de compras esta dentro del general; clientes con volumen de consumo
bajo: son aquellos que consumen de manera habitual, y su volumen de compras esta
por debajo del promedio general; clientes satisfechos: son aquellos cuya impresion de
la empresa estd por encima de sus expectativas; clientes insatisfechos: son aquellos
cuya impresion sobre la empresa esta por debajo de sus expectativas; clientes
influyentes: son aquellos que pueden influir de manera positiva 0 negativa sobre una
empresa sobre grupos grandes de personas; clientes de regular influencia: son

aquellos que influyen sobre un grupo més reducido de personas. (Palomo, 2014)
1.11. Entorno
1.11.1. Concepto

Se puede considerar al entorno como el conjunto de factores controlables y no
controlables, que pueden ejercer algun tipo de influencia ya sea directa o
indirectamente con: decisiones, acciones y resultados dentro de una empresa. (Rivera,
2012)

1.11.2. Tipos de entorno

Pueden existir tres clases de entorno: macroentorno: hace referencia a todas las
variables que influyen indirectamente en las acciones de la empresa y no pueden ser
controladas, pero deben ser tomadas en cuenta para la toma de decisiones; entorno
operativo: esta relacionado con variables que pueden ser medianamente controladas
por la empresa y cuya influencia es directa y a corto plazo; entorno interno: estan
todas las variables sobre las que se tiene mayor control, haciendo referencia a todas

las areas funcionales y los diferentes niveles jerarquicos de la empresa. (Rivera, 2012)
1.11.3. Herramientas de analisis del entorno

Existen diferentes herramientas que permiten analizar el entorno empresarial: analisis
PEST: permite conocer el impacto de los diferentes factores externos (politico,
econdmico, social y tecnoldgico) que la empresa no controla y que pueden afectar a su
correcto funcionamiento; diamante de Porter: herramienta que permite conocer el
grado de competitividad de una industria o un pais a través del analisis de diferentes
factores (condiciones de factores productivos, condiciones de la demanda, industrias
relacionadas y de soporte, estrategias, estructuray rivalidad); cinco fuerzas de Porter:
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permite conocer el entorno competitivo de una empresa a traves del andlisis de cinco
fuerzas (amenaza de los nuevos competidores, poder de negociacion de los clientes,
poder de negociacion de los proveedores, amenaza de productos sustitutos, rivalidad

entre competidores). (Martinez y Milla, 2012)

Asi también, esté la matriz F.O.D.A.; que, es considerada como una herramienta que
permite analizar los diferentes factores internos y externos que puedan afectar a una

empresa, con el fin de estructurar acciones de alto impacto. (De Santis, 2020)
1.12. Conclusiones

Con el paso del tiempo, el marketing ha ido ampliando su enfoque, desde un proceso
para crear valor en el afio 2012, hasta llegar al afio 2018 que genera una interaccion
entre el cliente, la empresa y la marca tanto en linea como fuera de linea. Adicional,
se pudo conocer conceptualmente: posicionamiento, marca, mercado, demanda, oferta,
competencia, planificacion, cliente y entorno; mismos que, con el nuevo enfoque del
marketing, permitird tener una visién mas clara y general del panorama al cual se
enfrentard la oficina de asesoria tributaria “F.A.SOCIADOS” para la creacién de las

diferentes estrategias que formaran parte del plan de posicionamiento de marca.
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CAPITULO 2. INFORMACION DE LA EMPRESA

En este capitulo se presentard informacion general de “F.A.SOCIADOS Asesoria
Tributaria” como: nombre, mision y visién empresarial, misma que fue propuesta en
un previo trabajo de titulacion denominado “Estudio de factibilidad para la
implementacién de una oficina de asesoria tributaria dirigida a personas naturales
obligadas y no obligadas a llevar contabilidad, area urbana del canton Gualaceo”,
realizado en la Universidad del Azuay; ademas, se complementard la informacion

correspondiente a los valores institucionales y la estructura organizacional.
2.1.  Nombre

“F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria busca brindar asesoramiento en temas y
tramites tributarios a personas naturales obligadas y no obligadas a llevar contabilidad
dentro del canton Gualaceo, creando su nombre en base a los apellidos de los
fundadores, dando como resultado un nombre facil de recordar y que permita

identificar claramente el giro del negocio.
2.2.  Mision

La mision que “F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria busca difundir al mercado es:
“ser una oficina dedicada al asesoramiento tributario, construyendo vinculos de
confianza con los clientes, guiandolos e implementando soluciones en el cumplimiento
de sus obligaciones como contribuyentes, logrando el crecimiento y reconocimiento
del mercado” (Aucapifa, 2020, p.7).

2.3.  Vision
A través de una correcta gestion, “F.A.SOCIADOS” tiene la vision de:

“Ser una empresa reconocida en el area de asesoramiento que brinda atencion
personalizada a nivel cantonal, generando valor agregado al equipo de

colaboradores, siendo una empresa que mantiene una estrecha relacion con sus
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clientes, basada en principios y valores a fin de contribuir al logro de los

objetivos a corto, mediano y largo plazo” (Aucapifia, 2020, p.8)
2.4.  Valores
Los valores empresariales propuestos inicialmente fueron:
2.4.1. Respeto a los colaboradores

““F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” se basa en el respeto a sus colaboradores para
que trabajen a gusto y en un ambiente comodo, mismo que les permita desarrollarse

de forma personal y profesional” (Aucapifia, 2020, p.8).
2.4.2. Transparenciay honestidad

“Ser honestos al trabajar con nuestros clientes, leales a nuestros valores, al igual que
con la competencia, transparentes al presentar las cuentas econémicas periodicas y

accesibles en la oficina” (Aucapifia, 2020, p.8).
2.4.3. Aprendizaje y adaptabilidad

““F.A.SOCIADOS” se compromete a estar en constante aprendizaje, debido a que las
normativas tributarias son modificables periédicamente, lo cual permitira ampliar el
portafolio de servicios, brindando asi una mejor asesoria y adaptandose a los cambios
del mercado” (Aucapifia, 2020, p.8).

Adicional a estos, se proponen los siguientes valores que la asesoria pretende reflejar

a sus clientes:
2.4.4. Compromiso

Cada cliente es importante para “F.A.SOCIADOS”, motivo por el cual el compromiso
de brindar una asesoria rapida, agil y oportuna es una prioridad, buscando generar un

vinculo de confianza entre los asesores y los clientes.
2.4.5. Etica

“F.A.SOCIADOS” busca dar solucion a todos sus clientes siempre apegados a las

normas y reglamentos vigentes, aportando asi al desarrollo de la economia del pais.
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2.4.6. Puntualidad

A través de una correcta organizacion, “F.A.SOCIADOS” busca dar solucién a los

diferentes clientes dentro del plazo de tiempo acordado.
2.4.7. Rapidez

Una actitud positiva y proactiva son caracteristicas que busca “F.A.SOCIADOS” en
sus colaboradores para realizar las diferentes actividades en el momento en que se

presentan y con el mejor entusiasmo, creando a su vez un buen ambiente de trabajo.
2.5.  Estructura organizacional

La estructura organizacional se conceptualiza como una relacion entre los diferentes
departamentos dentro de la empresa con la finalidad de obtener resultados positivos a

través de un trabajo conjunto. (Peldez, 2019)

Al ser catalogada como una microempresa, la estructura organizacional de
“F.A.SOCIADOS” es sencilla y cuenta con tres departamentos: gerencia general,
departamento contable y departamento de ventas, mismos que estan representados

mediante un organigrama.
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Figura 1. Organigrama

Gerente
Propietario

Departamento
Contable

Departamento de
Ventas

Auxiliar

Asesor

Contable Comercial

Fuente: Tesis “Estudio de factibilidad para la implementacion de una oficina de
asesoria tributaria dirigida a personas naturales obligadas y no obligadas a llevar

contabilidad, area urbana del cantén Gualaceo”
Elaborado por: Sonia Aucapifia

A continuacion, se procede a realizar una breve descripcién de cada departamento, asi

como también sus requisitos y funciones.
2.5.1. Gerencia General

La Gerencia General dentro de “F.A.SOCIADOS” serd asumida por un Contador
publico Autorizado (CPA), mismo que se encargara de la toma de decisiones, asi como
también, gestionara, revisara, autorizara y firmard los documentos necesarios de

aquellos clientes que sean Personas Naturales Obligadas a Llevar Contabilidad.
Las funciones que seran desempefadas por el Gerente General son:
Planeacion

La correcta planeacion de las diferentes actividades a desarrollarse dentro de la

asesoria es de gran importancia para brindar un servicio de calidad.
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Organizacion

Una correcta organizacion de los recursos con los que cuenta la asesoria permitira

funcionar correctamente.
Supervision

Plantear, definir y supervisar objetivos alcanzables a corto, mediano y largo plazo que
permitan establecer una guia hacia donde quiere dirigir la empresa.

Liderazgo y motivacion

El gerente de “F.A.SOCIADOS” debe saber liderar al equipo de trabajo y motivar para

obtener resultados positivos.
Capacitacion

Al ser un Contador profesional, el gerente debe actualizarse constantemente sobre las

diferentes normas contables y tributarias existentes.
Investigacion

Conocer al mercado y la competencia con la finalidad de analizar y proponer una

estructura que permita crear ventaja competitiva.
De igual manera, los requisitos indispensables para ocupar la gerencia general son:

- Tener vision estratégica y capacidad para la toma de decisiones

- Saber manejar la presion.

- Capacidad de liderar y motivar al grupo de trabajo

- Proactividad y ganas de trabajar

- Tener facilidad de palabra para mostrar una buena imagen.

- Compromiso, honestidad y profesionalismo

- Ser equitativo con el equipo de trabajo; es decir, tomar en cuenta el desempefio
de todos los colaboradores al momento de reconocerlos por sus méritos.

- Poseer un sentimiento de superacion y preparacion continua

- Tener ideas y una vision clara de lo que quiere alcanzar con “F.A.SOCIADOS”

en un futuro.
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2.5.2. Auxiliar Contable

Para “F.A.SOCIADOS?”, el auxiliar contable sera la persona encargada de realizar las
actividades de acuerdo a su perfil dentro del departamento y contribuird con los
servicios que oferta la microempresa, para la cual no requerira de un titulo de tercer
nivel, el cargo puede ser tomado por un estudiante o egresado de la Carrera de

contabilidad.
Las funciones que debera desempefiar el auxiliar contable son:
Operaciones comerciales

Apoyar en las operaciones relacionadas con la compra de insumos de oficina
requeridos para brindar los servicios de asesoria tributaria, asi como también gestionar

pagos a proveedores y pagos de servicios publicos.
Gestion de inventario

El auxiliar contable también tiene la responsabilidad de llevar el registro y el control

del inventario de insumos para oficina de servicio de asesoria.
Facturacion

Registrar todas las facturas que recibe “F.A.SOCIADOS” y realizar las declaraciones,

cumpliendo con las normativas institucionales y legales que apliquen.

Esta tarea debe hacerse con estricto orden y exactitud, puesto que esa informacion
incide en los resultados de los reportes de egresos de la microempresa y afecta las

cuentas de la cartera de clientes.
Preparacion de declaraciones fiscales

Toda empresa tiene obligaciones fiscales y tributarias ante el gobierno de su pais, y el
auxiliar contable apoya en las gestiones que implica el cumplimiento de esas
obligaciones. De igual manera debe guardar los comprobantes de estas gestiones para

luego presentarlos ante las entidades de control que las soliciten.
Los requisitos necesarios para el puesto son:

- Habilidad numérica y analitica.
- Habilidad para elaborar informes

- Manejo de paquetes de computacion.

19



- Conocimientos contables y tributarios.
- Trabajo en equipo.
- Habilidad de comunicacion.

- Alto grado de organizacion.
2.5.3. Asesor comercial

El asesor comercial es la imagen de “F.A.SOCIADOS”, es la conexion entre la oficina
y cliente. Es el encargado de negociar con el cliente e informarle sobre la oferta de la
empresa, las ventajas de adquirir los diferentes servicios, las condiciones de venta y
pago o el servicio postventa, ademas se encarga de recolectar informacion del
mercado, la competencia y los clientes con la finalidad de conseguir ventaja

competitiva.
Las funciones del puesto de asesor comercial son:
Conocer el servicio

El asesor comercial de “F.A.SOCIADOS” para poder ofrecer y convencer al cliente
de consumir nuestros servicios, primero debe conocerlos de cerca, conocer sus

beneficios y asi poder transmitirlos de manera adecuada.
Conocer el mercado

Conocer el mercado dentro del cual se va a desenvolver el asesor, permitira llegar de

manera mas rapida y directa al mercado meta de “F.A.SOCAIDOS”.
Venta de los servicios

Como asesor comercial, el colaborador debe ofrecer el servicio al mercado de manera

correcta con la finalidad de concretar la venta.
Seguimiento a los clientes actuales

Uno de los beneficios que brinda “F.A.SOCIADOS” es el seguimiento continuo a los
diferentes clientes, con la finalidad de mantenerlos actualizados tanto con sus estados
tributarios, como con las reformas que puedan afectarlos de manera positiva o

negativa.
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Generar lealtad y fidelizacion

El asesor debe entablar una relacion sélida con cada cliente para hacerlo sentir parte
de la familia de “F.A.SOCIADOS”, lo cual permitira generar un sentido de lealtad y

fidelizacion.
Elaboracion de reportes de ventas y cronograma de visitas

Para una correcta organizacion de las actividades, el asesor comercial debe presentar
un cronograma de visitas semanal, asi como también, un reporte de ventas diario para
poder realizar un correcto seguimiento, tanto de las ventas como de las visitas que

realiza.
Los requisitos para el puesto de asesor comercial son:

- Facilidad para comunicarse y entablar una conversacion con cualquier tipo de
persona

- Ser responsable al momento de cumplir con las actividades asignadas

- Tener conocimiento general sobre los procedimientos a realizar en los
diferentes servicios ofrecidos por “F.A.SOCIADOS”.

- Tener actitud proactiva al momento de comunicarse con el cliente

- Facilidad para trabajar bajo presion

- Correcto manejo de las emociones

- Capacidad analitica para saber como llegar al cliente

- Determinacion para cumplir con las metas y objetivos propuestos

- Etica y honestidad con los clientes y con la asesoria
2.6. Conclusiones

Conocer la mision, vision, valores y estructura organizacional propuestos en el trabajo
investigativo, permitio complementar la informacion, proponer nuevos valores que se
pueden incorporar a la empresa, asi como también detallar de manera mas clara las

funciones y los requisitos necesarios para ocupar cada uno de los puestos de trabajo.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LA DEMANDA DE SERVICIOS DE LA
ASESORIA TRIBUTARIA

En este capitulo se analizara la demanda de asesoria tributaria en el canton Gualaceo
a través de un formulario, mismo que permitird conocer el posicionamiento de las
consultoras u oficinas de asesoria tributaria en la mente de los encuestados, el grado
de satisfaccion con los actuales proveedores de este servicio y los medios de
comunicacion preferidos para recibir informacion y publicidad referente a

asesoramiento tributario.

Este andlisis permitira recolectar la informacion necesaria y suficiente para poder
desarrollar las diferentes estrategias que permitan posicionar la marca

“F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria de manera correcta en el mercado gualacefo.
3.1. Identificacion de la demanda
3.1.1. Mercado objetivo

El mercado objetivo se define como el conjunto de consumidores pertenecientes a un
mercado real a los cuales se enfocaran las diferentes acciones comerciales. (Sangri,
2014)

Dicho esto, el mercado objetivo de la investigacion son aquellas personas naturales
obligadas y no obligadas a llevar contabilidad que se encuentren en el area urbana del
canton Gualaceo, que tengan o hayan tenido negocio propio o se encuentren laborando.

3.2. Estudio de mercado

Para el desarrollo del estudio de mercado, se proponen los siguientes objetivos,
mismos que son considerados como eje para la formulacion de estrategias de

posicionamiento de marca.
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3.2.1. Objetivo General

Conocer los factores que permitan desarrollar correctamente el plan de
posicionamiento de la marca “F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria en el cantén

Gualaceo.
3.2.2. Objetivos especificos

- Reconocer las asesorias tributarias que se encuentran posicionadas en el
mercado gualacefio.

- Conocer los motivos por los cuales el mercado requiere servicios de asesoria
tributaria.

- Determinar el grado de satisfaccion del mercado con los servicios de asesoria
tributaria que reciben actualmente

- Identificar los medios de comunicacién que el mercado prefiere al momento de

recibir publicidad.
3.2.3. Tipo de investigacion

Esta investigacion es de caracter cuantitativa; que, hace referencia a la cuantificacion

de datos a través de un andlisis estadistico. (Rosendo, 2018)
3.2.4. Método de investigacion

El estudio de mercado se realizara a través de un cuestionario, el cual esta definido
como “un instrumento de recoleccion de datos aplicable a la fase cuantitativa de la

investigacion de mercado” (De la torre, 2016).

La aplicacion del cuestionario permitira recolectar informacidn necesaria para cumplir

con los objetivos propuestos.

Debido a la emergencia sanitaria que se vive actualmente en el pais, se tomd la decision
de elaborar el formulario a través de la herramienta de formularios de Google y

posteriormente enviarlo por: correo electronico, WhatsApp y Facebook.
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3.24.1. Cuestionario. El cuestionario elaborado para la recoleccién de

informacion consta de 15 preguntas con variables cuantitativas.

ESTUDIO DE MERCADO

Buen dia. Sov estudiante de la Universidad del Azuay de la carrera de administracion de empresas. El
motivo de esta investigacion es para concer su opinion sobre el asesoramiento tributario en el canton
Gualaceo, motivo por el cual se pide de la manera mas amable tomarse unos minutos para contestar el
siguiente cuestionario. Agradeciendo de antemano su colaboracion.

1) ;Conoce alguna oficina asesoria tributaria en el cantéon Gualaceo?
Si 01 Pasar a la pregunta 2
No 2 Pasar a la pregunta 3

2) Indicar el nombre de las 3 primeras asesorias que le venga a la mente.
Siendo 1 el mas importante v 3 el menos importante

1
2
3
3) ;A utilizado servicios de asesoria tributaria?
5101 :Pasar a la pregunta 5
No 2| |Pasaralapregunta 4

4) ;Estaria dispuesto a recibir asesoria tributaria si lo necesitara?

Si 1| |Pasaralapregunta 11

No 2 Fin de la encuesta
5) (Cual fue el motivo por el que busco asesoria tributaria?
Desconocimiento tributario 1
Falta de tiempo 2
Otro 3 ;Cual?

6) ;A dénde acudié para recibir el servicio de asesoria?
Oficina de asesoria 1
Asesor independiente 2

7) (Como se enterd del servicio al cual acudio?

A traves de publicidad 1 Pasar a la pregunta 8
Pasar a la pregunta 9

Por recomendacion 2

8) (En donde vio o escucho la publicadad?

Redes sociales 1 iCual?
Radio 2 i Cual?
Prensa escrita 3 i Cual?
Volantes 4

9) (Cuil fue su experiencia con el servicio que contraté?

Muy Satisfecho
Satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

b =

FE i
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10) ;Comeo califica usted la atencion por parte del personal?

Buena 1
Regular 2
Mala 3

11) Del 1 al 5. ;Qué aspecto tomaria en cuenta al momento de contratar servicios de asesoria
tributaria?
Siendo 1 el mas importante ¥ 5 el menos importante

Ubicacion 1
Manejo de publicidad 2
Precio 3
Instalaciones 4
Atencion al cliente 5

12) Ademas del asesoramiento en tramites tributarios, ; Qué otro tipo de servicios le gustaria que
ofrezca una asesoria tributaria?

Control de inventarios 1
Tramites del municipio 2
Tramites del ministerio de relaciones laborales 3
Tramites del seguro social 4

.{

Ninguno
13) ; Qué tipo de publicidad le gustaria recibir por parte de una asesoria tributaria?

Fisica 1 Pasar ala pregunta 14
Digital 2 Pasar a la pregunta 15

14) ; A través de qué tipo de medio fisico le gustaria recibir informacion sobre asesorias
contables y tributarias?

Hojas volantes 1
Tarjetas de presentacion 2
Otro 3 Especifique:

15) ;A través de qué tipo de medio digital le gustaria recibir informacién sobre asesorias
contables y tributarias?

Facebook 1
WhatsApp 2
Instagram 3
Mail 4
Otro 5 Especifique:

3.2.5. Muestreo

Para esto, se tomara como referencia el estudio de mercado elaborado previamente en
el trabajo de investigacion “Estudio de factibilidad para la implementacion de una
oficina de Asesoria Tributaria dirigida a personas naturales obligadas y no obligadas a

llevar contabilidad, area urbana del Canton Gualaceo™.

3.25.1. Meétodo. EI método seleccionado tomando en cuenta la situacion actual
del pais, es el no probabilistico bajo la técnica de bola de nieve; misma que consiste
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en seleccionar la muestra en base a los contactos de cada encuestado. (De la torre,
2016)

3.25.2. Muestra. Se aplicara un total de 180 cuestionarios, tomando en cuenta
que esta muestra dio relevancia y un grado de representatividad adecuado en la

investigacion de mercado realizada previamente.
3.3.  Analisis del estudio de mercado

Para procesar y tabular los datos obtenidos en el levantamiento de informacion, se

utilizoé la herramienta SPSS, obteniendo los siguientes resultados:
Preguntaly 2

Tabla 1. Asesorias en el Canton Gualaceo

Frecuencia Porcentaje

Si 16 8,9%
No 164 91,1%
Total 180 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 2. Asesorias en el Canton Gualaceo
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire
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Interpretacion: el 91,1% de los encuestados no conocen una oficina de asesoria
tributaria en el cantdn, lo que significa que no existe posicionamiento en el mercado.
Por otro lado, el 8,9% coinciden en conocer las siguientes oficinas de asesoria
tributaria: Ascontri, El asesor contable, Econt, DK consultoria.

Pregunta 3

Tabla 2. Utilizacion de Servicios Tributarios

Frecuencia Porcentaje

Si 170 94,4%
No 10 5,6%
Total 180 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 3. Utilizacion de Servicios Tributarios
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Como se puede observar en la gréfica, el 94,4% de encuestados
utilizan o han utilizado en algin momento los servicios de asesoria tributaria, en

comparacion al 5,6%, mismos que manifiestan no haber utilizado estos servicios.
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Pregunta 4

Tabla 3. Utilizaria Servicios de Asesoria Tributaria

Frecuencia Porcentaje

Si 0 0%
No 10 100,0%
Total 10 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 4. Utilizaria Servicios de Asesoria Tributaria
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: En este caso, el 100% de encuestados que mencionaron nunca haber
utilizado servicios de asesoria tributaria, supieron dar a conocer que no utilizarian estos

servicios en ninglin momento.
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Pregunta 5

Tabla 4. Motivos para Requerir Asesoria Tributaria

Frecuencia Porcentaje

Desconocimiento Tributario 122 71,8%
Falta de tiempo 20 11,8%
Otro 28 16,5%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 5. Motivos para Requerir Asesoria Tributaria
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Del total de encuestados, se puede observar que el 71,8% desconocen
de temas tributarios, motivo por el cual buscan asesoria tributaria, seguido del 16,5%
que sefialaban motivos como: recibir soluciones efectivas, confianza en preguntar
cualquier cosa referente a temas tributarios, le permite estar actualizado, conocer el
manejo de su negocio y tener la seguridad de que paga correctamente sus impuestos.
Por Gltimo, esta el 11,8% que toman a la falta de tiempo como motivo para buscar

servicios de asesoria tributaria.
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Pregunta 6

Tabla 5. Lugar para Recibir Asesoria

Frecuencia Porcentaje

Oficina de asesoria 16 9,4%
Asesor independiente 154 90,6%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 6. Lugar para Recibir Asesoria
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: El 90,6% de encuestados dan a conocer que han acudido a un asesor
independiente, a diferencia del 9,4% que si ha acudido a una oficina de asesoria.

En el estudio de mercado realizado anteriormente, se pudo evidenciar que este
comportamiento se da debido a la falta de publicidad y exposicion de las oficinas de

asesoria en el mercado.
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Pregunta 7

Tabla 6. Formas de Llegar al Mercado

Frecuencia Porcentaje

A través de publicidad 16 9,4%
Por recomendacion 154 90,6%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 7. Formas de Llegar al mercado
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Como se puede observar, el 90,6% tuvieron conocimiento del
servicio de asesoria a través de recomendaciones, contrario al 9,4% que se enteraron a
través de publicidad, reforzando la evidente falta de exposicion de estos servicios de
asesoria a través de este método.
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Pregunta 8

Tabla 7. Medios de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 16 100,0%
Radio 0 0,0%
Prensa Escrita 0 0,0%
Volantes 0 0,0%
Total 16 100,0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 8. Medios de Comunicacion
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: De las opciones expuestas en el formulario, se pudo observar que el
100% de los encuestados vieron la publicidad a través de redes sociales, siendo las

principales: Facebook e Instagram.
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Pregunta 9

Tabla 8. Experiencia con el Servicio Recibido

Frecuencia Porcentaje

Muy satisfecho 16 9,4%

Satisfecho 54 31,8%
Poco satisfecho 74 43,5%
Insatisfecho 26 15,3%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 9. Experiencia con el Servicio Recibido
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Dentro de esta pregunta se puede destacar que en su mayoria (43,5%)
se encuentran poco satisfechos con el servicio; Esto debido a que, como se pudo
conocer anteriormente, los precios que manejan los asesores independientes son muy
altos. El 31,8% se encuentra satisfecho, un 15,3% se muestra insatisfecho y en una

minoria muy satisfecho con un el 9,4%.
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Pregunta 10

Tabla 9. Atencion del Personal

Frecuencia Porcentaje

Buena 95 55,9%
Regular 56 32,9%
Mala 19 11,2%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 10. Atencion del Personal
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Si bien los encuestados no se encuentran muy satisfechos con la
experiencia que tuvieron, el 55,9% pudieron rescatar la atencion que brindaba el
personal calificandola como buena, ya que se reconocia el conocimiento que los
asesores tienen, pero la explicacion que brindaban sobre el tema era escasa, mientras

que el 32,9% calificaba la atencion como regular y el 11,2% como mala.
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Pregunta 11

Tabla 10. Aspectos a Importantes para Contratacion

Ubicacion Manejo de publicidad Precio Instalaciones Atencion al cliente
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Total
1 35 20,6% 56 32,9% 16 9,4% 44 25,9% 19 11,2%  170,0
2 22 12,9% 14 8,2% 33 19,4% 20 11,8% 81 47,6%  170,0
3 70 41,2% 46 27,1% 35 20,6% 12 7,1% 7 4,1% 170,0
4 5 2,9% 35 20,6% 65 38,2% 45 26,5% 20 11,8%  170,0
5 39 22,9% 22 12,9% 20 11,8% 47 27,6% 42 24,7%  170,0

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire
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Figura 11. Aspectos a Importantes para Contratacion
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire
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Interpretacion: En base al gréfico, se puede concluir que el aspecto que mas se toma

en cuenta al momento de contratar los servicios de asesoria tributaria en el cantén

Gualaceo es el manejo de publicidad con el 32,9%, seguido de la atencién al cliente

con un 47,6%, luego esta la ubicacion con un 41,2%, el precio esta después con un

38,2% vy finalizando con las instalaciones con el 27,6%, siendo este el aspecto que

menos importa al momento de la contratacion.
Pregunta 12

Tabla 11. Servicios Complementarios

Frecuencia Porcentaje

Control de inventarios 100 58,8%
Tramites del municipio 55 32,4%
Tramites del ministerio de relaciones laborales 5 2,9%
Tramites del seguro social 5 2,9%
Ninguno 5 2,9%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 12. Servicios Complementarios
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Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire
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Interpretacion: El control de inventarios es el servicio complementario que mas fue
solicitado por el grupo encuestado con el 58,8%, seguido de trdmites municipales con
un 32,4%, mientras que los tramites del ministerio de relaciones laborales y del seguro

social comparten un porcentaje del 2,9%.
Pregunta 13

Tabla 12. Tipo de Publicidad

Frecuencia Porcentaje

Fisica 10 5,9%
Digital 160 94,1%
Total 170 100,0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 13. Tipo de Publicidad
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: El 94,1% de los encuestados estan de acuerdo en recibir la publicidad

a través de un medio digital, mientras que apenas el 5,9% prefieren publicidad fisica.
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Pregunta 14

Tabla 13. Medio Fisico

Frecuencia Porcentaje

Hojas volantes 7 70,0%
Tarjetas de presentacion 3 30,0%
Otro 0 0,0%

Total 10 100,0%

Fuente: SPSS

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 14. Medio Fisico
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Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Del total de encuestados que preferian recibir publicidad a través de
un medio fisico, el 70% exponen que desearia hojas volantes, mientras que el 30%

restante prefieren tarjetas de presentacion.
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Pregunta 15

Tabla 14. Medios digitales

Frecuencia Porcentaje

Facebook 130 81,3%
WhatsApp 10 6,3%
Instagram 18 11,3%
Otro 2 1,3%
Total 160 100,0%

Fuente: SPSS
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 15. Medios digitales
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Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: El 81,3% de los encuestados que preferia recibir publicidad a través
de medios digitales, coincidieron que Facebook es la red social en la cual desearian
que se proyecte la publicidad, seguido de Instagram con un 11,3%, WhatsApp con el
6,3% y 1,3% consideraron a Telegram como otro medio por el que desearian recibir

publicidad.
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3.4. Conclusion del estudio de mercado

De acuerdo a la informacién recopilada, se llegd a la conclusion de que no existe
posicionamiento de oficinas de asesoria tributaria en el canton Gualaceo. Ademas, se
pudo conocer que el motivo principal para que el mercado recurra a los servicios de
asesoria tributaria, es el desconocimiento en temas tributarios. En cuanto a la
experiencia que tuvieron con el servicio que recibieron, la mayor cantidad de
encuestados se encuentran poco satisfechos, mientras que la atencion del personal la
consideraron buena. Por altimo, el medio publicitario mas conveniente para ofertar el
servicio de “F.A.SOCIADOS” Asesoria Tributaria son las redes sociales, tales como:

Facebook e Instagram.
3.5. Conclusiones

El presente capitulo permitié identificar y analizar a la demanda, a través de la
elaboracion de una encuesta enfocada en la percepcion de marca y publicidad que fue
aplicada a una muestra definida anteriormente, con la finalidad de conocer los medios
a través de los cuales se puedan desarrollar estrategias efectivas que permitan cumplir
con el objetivo de posicionar la marca “F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” en la

mente de los consumidores.
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Este capitulo permitira analizar la competencia desde el punto de vista del servicio a
través de la aplicacion de la técnica de cliente oculto, y desde el punto de vista
estratégico por medio de una matriz de competidores directos. Para estos analisis, se
tomaran en consideracion cuatro oficinas de asesoria tributaria ubicadas en el canton

Gualaceo.
4.1. ldentificacion de la competencia

Ascontri, EI Asesor Contable, DK Consultoria y Econt, son cuatro de las oficinas de
asesoria tributaria domiciliadas en el canton Gualaceo identificadas como competencia
directa, siendo estas identificadas durante la aplicacion del estudio de mercado en el

capitulo anterior, y sobre las cuales se va a realizar el analisis.
4.2.  Aplicacion de la herramienta de cliente oculto
4.2.1. Técnica de cliente oculto

El cliente oculto es un método mediante el cual el investigador se hace pasar por un
cliente para evaluar distintos aspectos del producto o servicio ofrecido por la empresa.
(Vargas, 2014)

4.2.2. Herramienta de aplicacion

Para aplicar esta herramienta, se realiz6 una visita directa a las cuatro oficinas de
asesoria tributaria ubicadas en el cantén Gualaceo, en donde se analizaron cada una de

las 11 variables escogidas; siendo estas:

- Puntualidad/atencion

- Saludo/despedida

- Presencia del personal

- Orientacion al cliente

- Grado de conocimiento

- Grado de comprension de las necesidades del cliente
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- Oferta de otros servicios

- Experiencia sobre el servicio brindado

- Establecimiento (exterior)
- Establecimiento (interior)

- Calidad del servicio

Cada variable contiene preguntas orientadas a conocer la forma en la que las diferentes

oficinas de asesoria brindan su servicio.
4.2.3. Aplicacion de la herramienta

Tabla 15. Herramienta de cliente oculto

VARIABLES

DK EL ASESOR
ASCONTRI CONSULTORIA|CONTABLE ECONT
SI | NO Sl NO SI | NO |SI|NO

Puntualidad/atenciéon

1 |¢La atencién por parte del personal fue inmediata?

2 |¢Puntualidad en el horario de apertura de la oficina?

Saludo/despedida

3 [¢El personal saludé al momento del ingreso?

~

¢ El saludo gener6 confianza?

5 |¢El personal se despide adecuadamente?

Presencia de personal

6 |¢EI personal cuenta con la vestimenta adecuada?

Orientacion al cliente

7 |¢El personal presenta claramente los servicios que ofrece?

8 |¢Las explicaciones son claras y entendibles?

Grado de conocimiento

9 |¢El personal se encuentra actualizado en temas trbutarios?

o

10 |¢ El personal responde claramente las dudas generadas?

Grado de Compresion de las necesidades del cliente

=

11 |¢ El personal escucha atentamente al cliente?

N

12 | El personal identifica claramente las necesidad del cliente?

13 |¢ El personal ofrece soluciones al cliente?

14 |; Las soluciones propuestas son claras y entendibles?

Oferta de otros servicios

15 |¢Cuenta €on servicio gue complementan a temas tributarios?

Experiencia sobre el servicio brindado

16 |¢Esté satisfecho con la atencion recibida?

Establecimiento (exterior)

17 |¢EI establecimiento esta libre del ruido exterior?

Establecimiento (intemo)

18 |¢El establecimiento se enccuentra ordenado?

19 |¢ La iluminacion del establecimiento es adecuado?

20 |¢Dispone de sala de espera?

Calidad de servicio

2

[y

¢ Se ofertan promociones de los servicio?

¢ Disponen de los materiales necesarios para brindar

22 . -
informacion?

¢El personal ofrece dar seguimiento al cumplimiento de

23 obligaciones?

Elaborado por: Pedro Freire
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4.3.  Analisis de resultados general

Una vez aplicada esta herramienta, se pudieron obtener los siguientes resultados:

Tabla 16. Porcentaje de efectividad general

Oficinas Si No
ASCONTRI 52,17%  47,83%
DK CONSULTORIA 78,26%  21,74%
EL ASESOR CONTABLE 60,87%  39,13%
ECONT 73,91%  26,09%
Fuente: Herramienta de cliente oculto
Elaborado por: Pedro Freire
Figura 16. Porcentaje de efectividad general
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Fuente: Herramienta de cliente oculto

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Al finalizar la investigacion de cliente oculto, se llegé a la conclusién
que la oficina de asesoria "DK CONSULTORIA" tiene un 78,26% de efectividad,
seqguida de la oficina "ECONT" con 73,91%, "EL ASESOR CONTABLE" con
60,87%; y, "ASCONTRI" con un porcentaje de efectividad del 52,17%.
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4.4.  Analisis de resultados por variable

Tabla 17. Promedio de efectividad por variable

Variables Si No
Puntualidad/atencion 87,50%  12,50%
Saludo/despedida 83,33%  16,67%
Presencia de personal 75,00%  25,00%
Orientacion al cliente 50,00%  50,00%
Grado de conocimiento 87,50%  12,50%
Grado de comprension de las necesidades del
cliente 62,50%  37,50%
Oferta de otros servicios 50,00%  50,00%
Experiencia sobre el servicio brindado 50,00%  50,00%
Establecimiento (exterior) 50,00%  50,00%
Establecimiento (interno) 50,00%  50,00%
Calidad de servicio 66,67%  33,33%

Fuente: Herramienta de cliente oculto

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 17. Promedio de efectividad por variable
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Fuente: Herramienta de cliente oculto
Elaborado por: Pedro Freire
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Interpretacion: Como se puede observar en la grafica, las variables:
"puntualidad/atencion” y "grado de conocimiento” tienen un 87,5% de efectividad,
seqguido del 83,33% para la variable "saludo/despedida”, 75% en "presencia del
personal”, 66,67% "calidad de servicio”, 62,5% "grado de comprension de las
necesidades del cliente; y, en Gltimo lugar con el 50%, estan las variables: "orientacion
al cliente, "oferta de otros servicios", "experiencia con el servicio recibido”,

"establecimiento(exterior)" y "establecimiento (interior)".
4.5.  Analisis de precios

Realizar este analisis permitira conocer los precios que maneja la competencia y de
esta manera saber si los precios de “F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” estan dentro
de la media de los precios actuales del mercado.

Tabla 18. Precios de la competencia

DK EL ASESOR
Tramites ASCONTRI _ ECONT
CONSULTORIA CONTABLE

Declaraciones

IVA mensual $25,00 $20,00 $25,00 $20,00
IVA semestral $40,00 $30,00 $35,00 $40,00
Impuesto Renta ~ $30,00 $40,00 $35,00 $35,00
Devoluciones

IVA $30,00 $35,00 $35,00 $35,00
Discapacidad 10% 10% 10% 10%
Tercera edad 10% 10% 10% 10%

Impuesto Renta 10% 10% 10% 10%
Aperturas
RUC $7,00 $8,00 $10,00 $10,00
Inscripciones
Cuenta bancaria $4,00 $3,00 $5,00 $5,00
Solicitudes
Factureros $7,00 $8,00 $5,00 $5,00

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Pedro Freire
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Tabla 19. Precios promedio pagados por los contribuyentes a asesores
independientes

o ) ) Precios
Tramites tributarios )
promedio

Declaracion de VA mensual $28,50

Declaracion de IVA semestral $43,50

Declaracion de impuesto renta $52,80
Devolucién de IVA por

$42,95

discapacidad
Devolucion de IVA por tercera edad $41,00

Devolucion de impuesto renta $35,94
Apertura de RUC/RISE $20,00
Inscripcion de cuenta bancaria $20,00
Solicitud para obtener factureros $20,00

Fuente: Tesis “Estudio de factibilidad para la implementacion de una oficina de
asesoria tributaria dirigida a personas naturales obligadas y no obligadas a llevar
contabilidad, area urbana del canton Gualaceo”

Elaborado por: Sonia Aucapifia

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla 19, el precio promedio que pagan
los contribuyentes a asesores independientes por la realizacion de los diferentes
tramites tributarios, se encuentra por encima de los descritos en la tabla 18,
correspondientes a los precios ofertados por las oficinas de asesoria tributaria, mismos
que se pudieron obtener al recolectar informacion a través de: Facebook y WhatsApp.
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4.6. Matriz de competencia

La matriz de competencia permitio analizar la competencia directa desde el punto de

vista estratégico. Para el desarrollo de la misma, se tomaron en consideracion ocho

factores criticos:

- Precio

- Ubicacion

- Alianzas estratégicas

- Calidad del capital humano
- Comunicacion

- Relacién calidad/precio

- Portafolio de servicios

- Alcance del servicio
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4.6.1. Aplicacion de la matriz

Tabla 20. Matriz de competencia

OFICINAS DE ASESORIA

o DK EL ASESOR
FACTORES CRITICOS ASCONTRI CONSULTORIAlcONTABLE ECONT | F. A.SOCIADOS
SI | NO Sl NO SI [ NO | SI [NO| SI NO
Precio
1 |¢El precio que maneja la oficina esta al alcance del mercado?
Ubicacion

2 |¢La oficina se encuentra en un lugar de facil acceso para los clientes?

Alianzas estratégicas

3 |¢La oficina cuenta con alianzas estratégicas?

Calidad del capital humano

4 |;El personal que labora en la oficina tiene el conocimiento necesario?

Comunicacion

Publicidad a traves de Facebook

Publicidad a traves de Instagram

Publicidad a traves de WhatsApp

[ee] BaN] kel N&)]

Publicidad a traves de pagina web

Relacion calidad/precio

9 |¢La calidad del servicio va en relacion al precio establecido?

Protafolio de servicios

10]¢ La oficina cuenta con un portafolio de servicios integral?

Alcance del servicio

11][;La oficina de asesorfa brinda sus servicios a clientes fuera del cantén Gualaceo?

Elaborado por: Pedro Freire
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4.7.  Analisis de resultados general

A través de una serie de preguntas, se pudo analizar cada uno de los factores criticos

dando los siguientes resultados:

Tabla 21. Porcentaje de efectividad general

Oficinas Si No
ASCONTRI 45,45%  54,55%
DK CONSULTORIA 72,73%  27.27%
EL ASESOR

72,73%  27,27%
CONTABLE
ECONT 81,82% 12,12%
F.A.SOCIADOS 63,64%  36,36%

Fuente: Matriz de competencia
Elaborado por: Pedro Freire

Figura 18. Porcentaje de efectividad general

90,00% 81,82%

80,00% 72,73% 72,73%

70,00% 63,64%

60,00%

50,00% 45,45%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%
0,00%

ASCONTRI DK EL ASESOR ECONT F.A.SOCIADOS
CONSULTORIA  CONTABLE

Fuente: Matriz de competencia

Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Como se puede observar en la grafica, F.A.SOCIADOS se encuentra
en el tercer lugar desde el punto de vista estratégico con el 63,64%, por debajo de
ECONT que esta en primer lugar con el 81,82%, seguido de EL ASESOR
CONTABLE y DK CONSULTORIA con un 72,73%; y, ASCONTRI, cuyo porcentaje
es de 45,45%.
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4.8.  Analisis de resultados por factores criticos

Tabla 22. Promedio de efectividad por factores criticos

Factores criticos Si No
Precio 100,00%  0,00%
Ubicacion 100,00%  0,00%
Alianzas estratégicas 60,00%  40,00%
Calidad del capital
Humano 100,00%  0,00%
Comunicacion 60,00%  40,00%
Relacion calidad/precio 60,00%  40,00%
Portafolio de servicios 60,00%  40,00%
Alcance del servicio 20,00%  80,00%

Fuente: Matriz de competencia

Elaborado por: Pedro Freire

Figura 19. Promedio de efectividad por factores criticos
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Elaborado por: Pedro Freire

Interpretacion: Como se puede observar en la gréfica, los factores: precio, ubicacion
y calidad del capital humano, comparten el primer lugar con un promedio de

efectividad del 100%, seguidos de: alianzas estratégicas, comunicacion, relacién
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calidad/precio y portafolio de servicios con un 60% de efectividad, y el alcance del
servicio obtuvo el 20% de efectividad.

49. F.O.D.A. del sector

Los diferentes componentes de la matriz F.O.D.A. son: fortalezas: Son todos aquellos
factores internos que permitan el cumplimiento de los objetivos propuestos para la
empresa; oportunidades: son todos aquellos factores externos de la empresa que
pueden favorecer el cumplimiento de las metas y objetivos propuestos; debilidades:
hace referencia a los factores internos que impidan cumplir con los objetivos de la
empresa; amenazas: son todos los factores que impidan el cumplimiento de las metas
y objetivos. (Sainz, 2012)

49.1. Fortalezas

- Ofrece asesoria integral: contable, tributaria, laboral, de seguridad social y
control de inventarios.

- Brindar servicio a domicilio; es decir, acudir al lugar de trabajo o domicilio del
cliente si no dispone de tiempo para acercarse a la oficina.

- Dar seguimiento continuo a todos los clientes.

- Brindar informes periddicos para indicar al cliente la situacion de la empresa.
- La ubicacion de la oficina permite mejorar el alcance en el mercado

- Manejo adecuado de redes sociales para una mayor captacion de potenciales
clientes.

- Los precios que maneja la oficina de asesoria son competitivos.

- El periodo de recuperacion de la inversion es corto.

- No se requiere una alta inversion en tecnologia.

- Al ser una oficina de asesoria tributaria, no es necesario una estructura

organizacional compleja.
4.9.2. Oportunidades

- La competencia no tiene posicionamiento en el mercado.
- No hay una correcta difusion de publicidad hacia el mercado.
- Eliminacion de la ventanilla anica del SRI en el cantén Gualaceo.

- La oferta de oficinas de asesoria tributaria no se encuentra saturada.
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Aumento de procesos tributarios que se pueden realizar a través de medios

digitales (correo electronico y portal web del SRI).

Implementacion del nuevo régimen microempresa.
Mayor control por parte del SRI hacia las micro y pequefias empresas.

Mayor apoyo por parte del gobierno hacia la creacion de nuevos

emprendimientos.

No existen barreras que impidan el ingreso al mercado de asesorias tributarias.

La presencia de diversos profesionales contables que pueden colaborar con las

oficinas de asesoria tributaria.

4.9.3.

Debilidades

Ser una oficina de asesoria nueva en el mercado.

Al no tener un titulo CPA, sera necesario contratar un contador.

No contar con una cartera de clientes establecida.

El personal no dispone de transporte propio.

Contar con personal de poca experiencia.

No contar con un software contable.

Falta de alianzas estratégicas.

No conocer el proceso municipal para la implementacién de nuevos negocios.
No contar atn con un plan de posicionamiento de marca.

No contar con un plan de contingencia para posibles eventualidades.
Amenazas

Simplificacion de los tramites tributarios por parte del SRI.

Camparias de capacitacién gratuita promovidas por el SRI.

Endurecimiento de las restricciones debido a la emergencia sanitaria.

Rebrote de COVID - 19 o futuras epidemias.

Automatizacion de tramites tributarios.

Cierre de negocios debido a la crisis econémica.

Las capacitaciones contables y laborales para el personal tienen costos altos.
El concepto de asesoria integral y domicilio puede ser facilmente replicable por

la competencia.

Costo de arriendos elevados.

Apertura de nuevos emprendimientos bajo la modalidad de RISE.
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4.10. Conclusiones

A través del andlisis de la competencia mediante la aplicacion del método
cliente oculto y anélisis de precios a las oficinas de asesoria tributaria: ASCONTRI,
EL ASESOR CONTABLE, DK CONSULTORIA y ECONT, ubicadas en el canton
Gualaceo, se pudo conocer la forma en la que cada una de ellas brindan sus servicios

a la poblacion y los precios que manejan.

Ademas, la aplicacion de una matriz de competencia permitié conocer
estratégicamente a cada una de las oficinas de asesoria tributaria; y, se realizé un
analisis F.O.D.A., mismo que ayudé a identificar: fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del sector en el que se encuentran las oficinas de asesoria

tributaria.
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CAPITULO 5. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dentro de este capitulo, se desarrollara la propuesta de estrategias que formaran parte
del plan de posicionamiento de marca; mismas que estaran basadas en la investigacion

de: mercado, sector y competencia, analizados previamente.
5.1. Formulacién de estrategias

Las diferentes estrategias que se plantearan, tendran como objetivo posicionar la marca
“F.A.SOCIADOS” en la mente de los consumidores del canton Gualaceo. Para
conseguir esto; y, en base al estudio de mercado realizado, se tomd la decision de
plantear las estrategias en funcién de: promocion, publicidad, alianzas estratégicas,
ubicacién geogréfica, servicio y marca. Ademas, las estrategias seran presentadas
dentro de una matriz que contendré la siguiente informacion: descripcion, alcance,

objetivo, control y presupuesto anual.
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5.1.1. Estrategias de promocion

Tabla 23. Estrategias de posicionamiento

Para poder generar un sentimiento de lealtad y fidelizacion de los clientes hacia la marca, se proponen las siguientes estrategias

Promocion
. .., . . Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance | Objetivo Control anﬂal
. Aquellos clientes que contraten los servicios de F.A.SOCIADOS de Fidelizar | Auxiliar contable y
Costo Fijo mensual . . Local . . N/A
manera semestral o anual, se ofrecera un costo fijo mensual. clientes | asesor comercial
Asesoramiento  |Para personas que deseen iniciar su propio negocio, se dara Local Fidelizar | Auxiliar contable y N/A
Gratuito asesoramiento gratuito en temas de emprendimiento clientes | asesor comercial
Ofrecer descuentos en los diferentes servicios tributarios, dependiendo Fidelizar | Auxiliar contable y
Descuentos ) . Local ) . N/A
de la cantidad de referidos. clientes | asesor comercial
Servicio Por cada cierto nimero de declaraciones consecutivas realizadas con Local Fidelizar | Auxiliar contable y N/A
consecutivo F.A.SOCIADQS, la siguiente se realizara sin costo. clientes | asesor comercial
.. Para aquellos clientes que contraten los servicios de F.A.SOCIADOS o o
Servicios o . . ) Fidelizar | Auxiliar contable y
. |de manera anual, se realizara un control tributario y se entregara un Local - . N/A
complementarios |. , . - clientes | asesor comercial
informe sobre las actividades de sus empresa al finalizar el afio.

Elaborado por: Pedro Freire
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5.1.2. Estrategias de publicidad

Las siguientes estrategias de publicidad permitiran potenciar la marca “F.A.SOCIADOS”.

Tabla 24. Estrategias de publicidad

Publicidad
. . .. Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance | Objetivo Control anzal
Elaboracion, impresiony |Se disefiaran e imprimiran tarjetas de presentacion, mismas .
. , . Potenciar la | Departamento de
entrega de tarjetas de [que seran entregadas a quienes deseen mantenerse en Local marca ventas $35,00
presentacion contacto con la oficina de asesoria. (VER ANEXO 1Y 2)
Se realizaran publicaciones constantes a través de las Potenciar la | Departamento de
Manejo de redes sociales |fanpage de Facebook e Instagram para mantener informados| Local marca P ventas $1.800,00
a los seguidores en temas tributarios y laborales.
ra promover nciar | r rsonal de | .
Promover la marca Se busca a_p orrp or Y pc,>te claria ma ca_pe sonal de los Potenciar la | Departamento de
asesores tributarios a través de sus respectivas cuentas de Local N/A
personal . marca ventas
WhatsApp Bussines.
Se desarrollara una pagina web que permita brindar una
Creacion de una pagina |atencién mas personalizada, generando confianza y Potenciar la | Departamento de
.. . . Local $139,00
web permitiendo que los clientes se sientan parte de marca ventas
F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria.
L Se mantendré un correo electronico empresarial para enviar .
Correo electronico  |. - . . . Potenciar la | Departamento de
. informacion actualizada y de importancia a cada uno de los Local $12,00
empresarial clientes marca ventas

Elaborado por: Pedro Freire

57



5.1.3. Alianzas estratégicas

Las siguientes alianzas estratégicas seran claves para poder expandir el mercado y ofrecer un servicio integral.

Tabla 25. Estrategias de alianzas estratégicas

Alianzas estratégicas

. . - Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance| Objetivo | Control anEaI
. Se buscara formar alianzas estratégicas con Expandir el| Gerente
Alianza con contadores g Local P . N/A
contadores mercado | propietario
. S Formar alianzas con diferentes oficinas juridicas Servicio Gerente
Alianza con oficinas juridicas ) Local . . N/A
del canton integral | propietario
. . . . , Servicio Gerente
Alianza con imprentas Formar alianzas con imprentas del canton Local . o N/A
integral | propietario
Alianza con proveedores de  [Formar alianzas con proveedores de sistemas Local Servicio Gerente N/A
sistemas contables contables integral | propietario
: . . . Servicio Gerente
Alianza con empresas graficas |Formar alianzas con empresas graficas Local . L N/A
integral | propietario

Elaborado por: Pedro Freire
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5.1.4. Ubicacion geografica

Las estrategias de ubicacion geografica permitiran dar a conocer y potenciar la marca eficazmente.

Tabla 26. Estrategias de ubicacion geografica

Ubicacién geogréafica
. .., .. Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance | Objetivo Control anEaI
.. . . Ubicar estratégicamente la oficina de asesoria Dar a conocer Gerente

Punto de servicio estratégico . . g X Local . $5.400

tributaria en el centro del canton Gualaceo. la marca propietario
. Contactar potenciales clientes en cantones aledafios a . Potenciar la | Departamento
Expansion de mercado . . Regional N/A

Gualaceo para ofrecer los servicios de asesoramiento. marca de ventas

Elaborado por: Pedro Freire
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5.1.5. Estrategias de servicio

Las siguientes estrategias de servicio permitird diferenciar de la competencia y generar valor agregado a la marca F.A.SOCIADOS

Asesoria tributaria.

Tabla 27. Estrategias de servicio

Servicio
. . .. Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance Objetivo Control anEaI
. . Ofrecer un servicio a domicilio a quienes deseen una Diferenciacion de .
Servicio a domicilio . Local ) Asesor comercial N/A
visita personal por parte de los asesores. la competencia
Realizar asesoramiento via zoom para aquellos clientes . s
. . . . . .. . Diferenciacion de "
Asesoramiento via zoom |que por diferentes circunstancias no deseen una visita | Regional la competencia Auxiliar contable N/A
y tampoco puedan salir de sus domicilios.
Desarrollo de nuevos  |Ampliar el portafolio de servicios, incorporando . Generar valor o
. , Regional Gerente propietario N/A
servicios tramites laborales y del IESS. agregado
iy . Analizar a cada cliente y poder explicar todo en Generar valor | Asesor comercial
Atencion al cliente - yp . Xp Local . y N/A
términos que sean de su entendimiento agregado Auxiliar contable
. . .. |Se buscara evaluar la satisfaccion de los clientes a Generar valor L
Evaluacion de satisfaccion ; . . Local Gerente propietario $25,00
través de un buzon de sugerencias o botones. agregado

Elaborado por: Pedro Freire
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5.1.6. Estrategias de marca

Las siguientes estrategias permitiran potenciar y fortalecer la marca.

Tabla 28. Estrategias de marca

Marca
. L . Presupuesto
Estrategia Descripcion Alcance | Objetivo Control anEaI
. . - . . Potenciar la | Depar n
Renovacion de marca |Se realizara un redisefio del logotipo. (VER ANEXO 3 Y 4)| Regional SUETEATL2) | [PEpEEIE et N/A
marca ventas
Creacion y difusion de  [Se creara un slogan que permita mantener a Regional Potenciar la | Departamento de N/A
slogan F.A.SOCIADOS en la mente del mercado g marca ventas
Entrega de papeleria  |Entragar suministros de oficina con el logotipo y los Regional Potenciar la | Departamento de $415 00
corporativa contactos de la asesoria. (VER ANEXO 5) g marca ventas ’
Elaboracion, impresion y |Se elaboraran e imprimiran flyers que seran entregados en Local Potenciar la | Departamento de $116.00
entrega de fiyers lugares estrateégicos de mayor afluencia. (VER ANEXO 6) marca ventas ’
Compartir material de Realizar V|deos_ que permitan re_zsponder las _preguntas mes . Potenciar la | Auxiliar contable y
L frecuentes realizadas por los clientes y subrilos en las Regional . N/A
interés ) . marca asesor comercial
diferentes plataformas digitales
o Realizar capacitaciones via zoom gratuitas con informacion . Potenciar la | Auxiliar contable y
Capacitacion i . o . Regional . N/A
basica sobre tributacion y emprendimeinto marca asesor comercial

Elaborado por: Pedro Freire
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5.2.  Conclusiones

Las estrategias desarrolladas para el plan de posicionamiento, pretende potenciar la
marca y darla a conocer de manera correcta, dando credibilidad a “F.A.SOCIADOS”
y permitiendo ingresar al mercado de asesoramiento contable y tributario en el canton

Gualaceo.
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CAPITULO 6. PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA

Una vez formulado el plan de posicionamiento a través de sus estrategias, en este
capitulo se elaborara un presupuesto base y un cronograma que permita llevar a cabo

cada una de las estrategias de manera efectiva y en el tiempo establecido.
6.1.  Analisis y desarrollo del presupuesto para la implementacion del plan

Para la aplicacién de las diferentes estrategias desarrolladas en el capitulo anterior
correspondientes al plan de posicionamiento de marca, se establecid el siguiente

presupuesto:

Tabla 29. Presupuesto anual

Rubro Cantidad Periodicidad N umfe ro de CP,S t9 Costo

periodos | periodico| anual
Impr_eS|on de tarjetas de presentacion 500 Ancal 1 $ 3500|s 3500

plastificadas

Manejo de redes sociales N/A Mensual 12 $ 150,00 | $1.800,00
Creacion de pagina web y mantenimiento N/A Anual 1 $ 139,00 $ 139,00
Correo electrénico empresarial N/A Anual 1 $ 12,00]% 12,00
Arriendo de local comercial N/A Mensual 12 $ 450,00 | $5.400,00
Construccion del buzon de sugerencias 1 Anual 1 $ 2500|% 25,00
Preparacion de papeleria corporativa VER ANEXO 5 Anual 1 $ 415,00| $ 415,00
Impresion de flyers 1000 Semestral 2 $ 58,00]% 116,00
TOTAL ANUAL $7.942,00

Elaborado por: Pedro Freire

6.2.

Disefio del cronograma para la implementacién del plan

Para la elaboracion del cronograma, se tomara en consideracion que el plan de

posicionamiento de marca tiene un horizonte de 12 meses, pudiéndose aplicar en el

momento en que la oficina lo considere pertinente.
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6.2.1. Cronograma de para estrategias de promocion

Figura 20. Cronograma de estrategias de promocion

Promocion
Estrategia Objetivo 0] 1]2] 3] 4P|er510(|106(n|1€;es|)8 [910]11]12
Costo fijo mensual | Fidelizar clientes
Asesoramiento Gratuito | Fidelizar clientes
Descuentos |Fidelizar clientes
Servicio consecutivo | Fidelizar clientes
Servicios complementarios | Fidelizar clientes

Elaborado por: Pedro Freire



6.2.2. Cronograma para estrategias de publicidad

Figura 21. Cronograma de estrategias de publicidad

Publicidad

Estrategia

Periodo (meses)

Objetivo

ol1]2[3]4|5|6]7]8]9]10]11]12

Impresion de tarjetas de presentacion

[Potenciar la marca

Entrega de tarjetas de presentacion

[Potenciar la marca |

Manejo de redes sociales

[Potenciar la marca |

Promover la marca personal

[Potenciar la marca |

Creacion de una pagina web

[Potenciar la marca

Creacion de correo electrénico empresarial

Potenciar la marca

Elaborado por: Pedro Freire
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6.2.3. Cronograma para alianzas estratégicas

Figura 22. Cronograma de estrategias de alianzas estratégicas

Alianzas estratégicas

Estrategia

Periodo (meses)

Objetivo

o|l1|2[3]4|5]6]7|8[9]10]11]12

Alianza con contadores

|Expandir el mercado

Alianzas con oficinas juridicas

[Servicio integral

Alianzas con imprentas

[servicio integral

Alianzas con proveedores de sistemas contables

[servicio integral

Alianzas con empresas graficas

[Servicio integral

Elaborado por: Pedro Freire
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6.2.4. Cronograma de ubicacién geografica

Figura 23. Cronograma de estrategias de ubicacién geogréafica

Ubicacion geografica

Periodo (meses)
ol1]2]3]4]5]6]7]8]9]10]11]12

Estrategia Objetivo

Punto de servicio estratégico  |Dar a conocer la marca

Expansion de mercado [Potenciar la marca

Elaborado por: Pedro Freire
6.2.5. Cronograma de estrategias de servicio

Figura 24. Cronograma de estrategias de servicio

Servicio
. . Periodo (meses)
Estrategia Objetivo 0]1]2]3]4]5]6]7]8]09]10]11]12
Servicio a domicilio | Diferenciacion de la competencia
Asesoramiento via zoom | Diferenciacion de la competencia

Desarrollo de nuevos servicioslGenerar valor agregado

Atencion al cliente |Generar valor agregado

Evaluacion de satisfaccion |Generar valor agregado

Elaborado por: Pedro Freire



6.2.6. Cronograma de estrategias de marca

Figura 25. Cronograma de estrategias de marca

Marca

Periodo (meses)

Estrategia Objetivo

ol1]2]3]4]5]6]7]8]9]10][11]12

Renovacion de marca |Potenciar la marca

Creacion y difusion de slogan  |Potenciar la marca

Entrega de papeleria corporativa |Potenciar la marca

Elaboracion de flyers [Potenciar la marca

Entrega de flyers |Potenciar la marca

Compartir material de interés  |Potenciar la marca

Capacitacion |Potenciar la marca

Elaborado por: Pedro Freire



6.3. Conclusién

La realizacion de un presupuesto y un cronograma para la implementacion del plan,
permitira a “F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” tener un mayor control del
cumplimiento de cada una de las estrategias, asi como también podra asignar el

presupuesto necesario para la ejecucién de cada una.
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CONCLUSIONES
Una vez concluido con el trabajo investigativo, se puede concluir que:

Con respecto al andlisis de la demanda, se pudo conocer que el motivo principal por
el cual el mercado opta por asesoramientos contables y tributarios es la falta de
conocimiento, mismo que obtuvo un porcentaje del 71,8% del total de encuestados;
ademas, los medios de comunicacién preferidos para recibir informacion sobre temas
contables y tributarios son: Facebook, WhatsApp e Instagram, mismos que
conjuntamente suman un total de 98,9% del total de encuestados. En cuanto al atributo
que mas se toma en cuenta al contratar servicios de asesoria tributaria, los encuestados
coincidieron en su mayoria que el manejo de publicidad era indispensable al momento
de hacer la eleccién, seguido de la atencidn al cliente y en tercer lugar la ubicacion del
establecimiento. Adicional a esto, se pudo conocer el nombre de las oficinas de
asesoria tributaria identificadas por los encuestados, siendo estas: ECONT, EL
ASESOR CONTABLE, DK CONSULTORIA y ASCONTRI, todas ubicadas en el

cantén Gualaceo.

Dentro del analisis de la oferta a través de la aplicacion de la herramienta de cliente
oculto, se pudo clasificar de acuerdo al servicio que brinda la competencia, dejando en
primer lugar en porcentaje de efectividad a DK CONSULTORIA, con un total de
78,26%; a su vez las variables con mayor efectividad son: "puntualidad/atencion” y
"grado de conocimiento” con un 87,5%. Como consecuencia del anélisis de precios,
se pudo constatar que todas las oficinas de asesoria que fueron objeto de la
investigacién, manejan precios similares, permitiendo asi el ingreso de
“F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” al mercado gualacence. Ademas, la matriz de
competencia, a través de factores criticos, permitio clasificar a las oficinas de asesoria
tributaria en un contexto estratégico, incluyendo a “F.A.SOCIADOS”, dejando en
primer lugar a ECONT con 81,82% de efectividad, mientras que F.A.SOCIADOS se
ubicé en tercer lugar. Finalmente, el andlisis F.O.D.A. permitié conocer: fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del sector en el cual se manejan las diferentes

oficinas de asesoria tributarias.
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Por Gltimo, de acuerdo a la informacion obtenida a lo largo del trabajo investigativo,
se pudieron desarrollar las diferentes estrategias que formaran parte del plan de
posicionamiento de marca, mismas que estan enfocadas en: promocion, publicidad,
alianzas estratégicas, ubicacion geografica, servicio y marca, asi como también el
presupuesto y cronograma correspondiente, mismo que tiene un horizonte de 12 meses

para su aplicacion.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones hechas a “F.A.SOCIADOS Asesoria Tributaria” son:
Socializar el plan de posicionamiento con todos los colaboradores de la oficina.

Implementar el plan de posicionamiento tan pronto como sea posible para obtener

mejores resultados.

Designar a un colaborador para que dé seguimiento al cronograma y presupuesto con

la finalidad de Ilevar un control adecuado del plan.

Tener un plan de contingencia con la finalidad de poder ajustar las estrategias,

cronograma y presupuesto en el caso de existir imprevistos.

Enfatizar en las estrategias que impliquen la utilizaciéon de medios digitales y

asesoramiento remoto.

Una vez concluida la aplicacion del plan de posicionamiento, revisar los resultados y

ajustarlo para afios posteriores.
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ANEXQOS

Anexo 1. Modelo de tarjeta de presentacion (parte frontal)

Contactos:
ASESORES

Pedro Freire

’ ’ Sonia Aucapifia

@ 0992104908 Claro

0995165602 Movistar

’ _fJ fasociadosat

SOCIADOS

. _ . fasociados
ASESORIA TRIBUTARIA '

fasociados2020@gmail.com

Fuente: Herramienta “Canva”

Elaborado por: Pedro Freire

Anexo 2. Modelo de tarjeta de presentacion (parte posterior)

IESS: SRI:
Tirme

Generacién y Generacion y recuperacion ’ = Ca
desbloqueo de clave de clave e‘\ecw Oﬂl

. . Declaraciones de impuestos
Prestamos gquirografarios

. . . Devolucidn de impuestos
Peticiones: Cesantia, =

fondo de reserva Impresion de factureros

Afiliacién voluntaria Vinculacion cuenta bancaria CO
Niro] g
e

Impresion de planillas

Avisos de entrada y salida jHVen tal.iOS

A\

Fuente: Herramienta “Canva”

Elaborado por: Pedro Freire

78



Anexo 3. Propuesta de nuevo logotipo para fondos claros

fa

Fuente: Herramienta “Canva”

Elaborado por: Pedro Freire

Anexo 4. Propuesta de nuevo logotipo para fondos oscuros

S 'S

‘
SOCIADOS

ASESORIA TRIBUTARIA

Fuente: Herramienta “Canva”

Elaborado por: Pedro Freire
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Anexo 5. Detalle de papeleria corporativa

Papeleria corporativa

Items |[Cantidad|P. Unitario| P. Total

Agendas 50 $ 3,80 | $190,00

Carpetas 200 $ 0,90 | $180,00

Esferos 100 $ 0,45|$ 45,00

Presupuesto Total $415,00

Fuente: Herramienta “Canva”

Elaborado por: Pedro Freire



