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INTRODUCCION
La externalizacion de servicios contables, tributarios y gerenciales se ha convertido en

una tendencia adoptada por una gran parte de empresas, sin embargo, esta actividad
econdémica cada vez es mas creciente, por lo que, es fundamental que Asesoriay Servicios
Gerenciales de Negocios A.S.G.N., debe estar a la vanguardia del mercado, conocer sus
necesidades y preferencias.

Por lo expuesto anteriormente, el enfoque principal de este proyecto de investigacion es
la creacion de un plan de marketing para aumentar las ventas de la empresa Asesoria y
Servicios Gerenciales de Negocios A.S.G.N., para lo cual, se ha desarrollado tres

capitulos, presentados de manera breve, a continuacion:

Capitulo I - Disefio de la Investigacion. Se expone la problematica central que enfrenta la
empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A., respecto a su limitada cartera
de clientes siendo una de las causas la poca presencia en el mercado, lo que da lugar a la

elaboracion de este proyecto de investigacion.

Capitulo 1l - Marco Tedrico. Se detalla la estructura tedrica y referencial, junto con las

investigaciones previas en la que se sustenta el proyecto.

Capitulo I11. Metodologia de investigacion. EI método de investigacion a utilizar es el
deductivo con un enfoque mixto, puesto que, se usaran los instrumentos de recoleccién

como son entrevista, encuesta y analisis documental.

Propuesta. En este apartado se describe la mision, vision y valores de la empresa, ademas
de exponer los servicios que oferta. y presentar su analisis situacional. Posteriormente, se
detallan objetivos, estrategias y acciones de marketing alineadas a la propuesta

econémica.



Capitulo I. Disefio de la investigacion

1.1. Tema
Plan de marketing para incrementar la cartera de clientes de la Empresa Asesoria y
Servicios Gerenciales de Negocios S.A. ASGN

1.2. Planteamiento del Problema

La empresa Asesoria y servicios Gerenciales de Negocios S.A. ASGN fue constituida en
junio del 2009 por Tito Armando Portilla Mufioz y Herick Cesar Huacon Estrella como
Presidente y Gerente General respectivamente, en un principio brindando solo servicios
de auditoria a empresas como Orgu Costa-Ford, Federacion De Artesanos Profesionales
Del Guayas y Claro (CONECEL). La empresa se mantuvo a flote por cuatro afios y antes
de llegar a un cese temporal de actividades, después de esto en 2014 retomd sus
actividades, sin embargo, al no poder recuperar su cartera de clientes la empresa recurrio
a un cambio de gerente, siendo Eduardo Guambo el nuevo gerente.

La nueva gerencia no solo trajo consigo de vueltaa Claro (CONECEL) como cliente, sino
también un cambio en la actividad principal de la empresa siendo ahora una empresa
dedicada al servicio de asesoria contable y tributaria.

Habiendo cambiado de propietarios en el 2016, la empresa Asesoria y servicios
Gerenciales de Negocios S.A. ha mantenido sus actividades contando con dos contratos
por servicios de outsourcing, ambos con Claro (CONECEL), el cual figura como su Gnico
cliente. Esto debido entre ciertas cosas a las politicas de confidencialidad del cliente, las
cuales prohiben prestar servicios del mismo ambito a otras empresas de
telecomunicaciones en Ecuador, otras causas de esta escasa cartera de clientes pueden ser
la nula publicidad que ha tenido y la carencia en el uso de estrategias de marketing.

Con la finalidad de identificar la problematica que tienen la Empresa Asesoria y Servicios
Gerenciales de Negocios S. A. ASGN, se ha propuesto utilizar la herramienta de arbol de
problema; donde se detalla las causas que dan origen a los efectos de corto y largo plazo
de la empresa de estudio.

Como instrumento de investigacion, para desarrollar el arbol de problemas, se utilizo la
entrevista, la cual fue realizada al propietario de la organizacién, el Sr. Eduardo Guambo.

La microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A., cuenta con una
cartera de clientes limitada a una sola compafiia, por el hecho que no cuenta con una
imagen constituida en el mercado.

Debido a requerimientos del cliente, el personal que se encuentra operando con esta
compafia no puede desplazarse a atender los requerimientos de otro cliente. Lo cual
dificulta que la empresa pueda expandirse. Se puede ver el arbol de problemas referencial
en los anexos

1.3. Formulacion del Problema
¢De qué manera un plan de marketing ayudara a incrementar la cartera de clientes de la
empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.?



1.4. Sistematizacion del Problema

e Cuaél es la situacion actual de la microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de
Negocios S.A.?
¢ Cuéles son las estrategias de marketing que se propondran en el plan?
¢Cudl es la inversidn que necesita la microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales
de Negocios S.A. para desarrollar el plan de marketing?

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General
Elaborar un plan de marketing para incrementar la cartera de clientes de la Microempresa
Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Realizar un analisis situacional de la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de
Negocios S.A. para determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

e Desarrollar estrategias de marketing alineadas a los objetivos de la empresa
Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.

e Determinar el presupuesto de inversion para desarrollar el plan de marketing en la
microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.

1.6. Justificacion de la investigacion

Debido a la limitada cartera de clientes con la que cuenta la microempresa Asesoria y
Servicios Gerenciales de Negocios S.A. se encuentra en un estado de inestabilidad al
depender de una sola compafiia para mantenerse operando en el mercado.

1.7. Delimitacién o alcance de la investigacion

Tabla 1. Delimitacion de la investigacion

Campo Ciencias Administrativas

Area Servicios

Aspecto Plan de Marketing

Tema Plan de marketing para incrementar la cartera de clientes de la

Microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.

Delimitacion Guayaquil
Espacial

Delimitacién Periodo 2022
Temporal

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

1.8. Idea a Defender

La presente investigacion se realiza con el fin de desarrollar estrategias de marketing que
puedan causar un incremento en la cartera de clientes de la empresa Asesoria y Servicios
Gerenciales de Negocios S.A. y por consiguiente un aumento en el nivel de ingresos.

1.9. Linea de Investigacion Institucional
e Dominio. Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencién a sectores

tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.



e Linea Institucional.  Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos
sustentables

e Linea de Facultad. Marketing, comercio y negocios glocales.



Capitulo 1. Marco Tedrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

En la historia de la contabilidad se incluye no sélo la investigacion sobre el desarrollo de
la tecnologia contable, sino también la investigacidn sobre la organizacion y la tecnologia
de gestion y la gestion empresarial que forman un solo ente con la organizacién contable
instrumentada, y la investigacion sobre el negocio reflejado en ella. Registro de cuenta.
Dentro de este marco, la historia de la contabilidad I6gicamente ignora el estudio de las
ideas y la educacion contable, la formacion de las profesiones contables y la formacion
de grupos profesionales corporativos, o el analisis de las leyes y reglamentos que rigen
las actividades contables. Ademas, los historiadores de la contabilidad moderna estan
interesados en identificar e investigar las interacciones que surgen entre la estructura del
mundo de la contabilidad y su entorno cultural, politico y socioeconémico. Sin embargo,
la historia de la contabilidad no siempre ha sido tan extensa.

En el Ecuador el Sistema Tributario es un impuesto regulado por ley y administrado por
el Servicio de Rentas Internas (SRI) y fue constituido en 1997 como una institucién
publica de evaluacion, recaudacion y recaudacion de la gestion tributaria, segun Paz y
Mifio (2015). hecho. Estado; por otros organismos nacionales, estatales y locales para
promover la inversion, el ahorro, el empleo y la distribucion de la riqueza nacional
(Constitucion Politica del Ecuador, 2008).

La Ley Tributaria (2016) establece que el Sistema Tributario se basa en los principios de
generalidad, legalidad, igualdad, proporcionalidad e irretroactividad. Histéricamente, los
impuestos ecuatorianos han evolucionado constantemente desde la época colonial hasta
la época republicana.

2.1.1. Estado del arte

En este apartado se presentan investigaciones relacionadas al presente proyecto “Plan de
marketing para incrementar la cartera de clientes de la Microempresa Asesoria 'y Servicios
Gerenciales de Negocios S.A. ASGN”, con el objetivo de contribuir de manera
significativa al plan de marketing.

En primer lugar, se tomd como referencia el trabajo realizado por Colmont y Landaburu
(2019), el cual se titula “Plan estratégico de Marketing para el mejoramiento de las ventas
de las empresas MIZPA S.A. Distribuidora de tableros de madera para la construccion y
acabados en la ciudad de Guayaquil” en este trabajo los autores identificaron la
problematica de estudio como la poca publicidad y promocion de la empresa y sus
servicios, se ha convertido en uno de los problemas principales que lleva a MIZPA S.A.
a disminuir sus ventas y su utilidad.

El principal objetivo de esta investigacion es desarrollar un plan estratégico de marketing
para el incremento de las ventas de la empresa MIZPA S.A. Distribuidora de tableros de
madera para la construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil, para lo cual se plantea
objetivos especificos como analizar la situacion actual de la empresa, investigar el nuevo
mercado objetivo, definir el segmento de mercado, determinar las nuevas estrategias de
marketing y por ultimo determinar los métodos de control para las estrategias planteadas.

En consecuencia, Colmont y Landaburu analizaron la problemaética y concluyeron que se
deben definir los objetivos de la compafiia hacia todas las &reas de la misma, ya que el
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cumplimiento de las metas debe ejecutarse mediante planes estratégicos que programen
soluciones.

En segundo lugar, se tomé en consideracidn el trabajo desarrollado por Solorzano (2020),
titulado “Disefio de un plan de marketing para incrementar las ventas de la microempresa
purificadora de agua La preferida” en este trabajo el autor realizd una investigacion y
concluyé que la disminucién en los niveles de las ventas esta relacionada con el bajo
conocimiento de la marca “La Preferida” en el mercado, y a su vez este hecho se debe a
la poca publicidad que la empresa le ha brindado a la marca.

Como objetivo general el autor propuso Desarrollar un plan de marketing para
incrementar las ventas de la purificadora de agua “La Preferida” y por consiguiente
desarrollé como objetivos especificos: fundamentar bases tedricas referentes al plan de
marketing y estrategias de ventas, diagnosticar la situacion actual de la purificadora de
agua “La Preferida”, generar una propuesta de marketing para incrementar las ventas.

En este caso el autor recomienda que la empresa realice una evaluacion del mercado por
lo menos una vez al afo para llevar el seguimiento de las tendencias del mercado con el
objetivo de establecer estrategias acordes a las necesidad y nuevas tendencias de los
clientes potenciales y reales.

En tercer lugar, se tomd en cuenta el trabajo realizado por Teran y Garcia (2020), el
mismo que se tituld6 “Estrategias para el incremento de ventas: caso de estudio
microempresa Mundo de Ensuefios” en este caso los autores determinaron como
problematica que se debe realizar un trabajo de investigacion con la finalidad de detectar
y analizar cuéles son los factores que influyen en el estancamiento en las ventas por tres
afios consecutivos.

Basados en la problemética encontrada los autores determinaron que el negocio
“MUNDO DE ENSUENOS” debe ingresar con una estrategia de crecimiento de
mercados, lo cual significa que deberd competir con precios similares a los de la
competencia, adicionalmente deberd poner mas énfasis en la atencién al cliente utilizando
estrategias propuestas para poder fidelizarlo y fomentar la lealtad a largo plazo.

Para el cuarto lugar se consulto el trabajo realizado por Mirava (2021), el cual titula
“Estrategias de marketing para aumentar las ventas en la empresa TRANSPORTE DE
MATERIALES MIRAVA TMM C.A.” y para su problematica determiné que uno de los
principales problemas se basa en que la empresa no cuenta con una imagen corporativa,
no posee logotipo ni nada relacionado a su imagen, la inica comunicacion con sus clientes
es a través de llamadas telefonicas, no cuenta con ningdn tipo de publicidad a través de
redes sociales o cualquier otro medio tradicional, su cartera de clientes es muy reducida,
la misma que ha conseguido so6lo a través de recomendaciones de sus actuales clientes.

Una vez identificada la problematica, el autor propuso como objetivo general Elaborar
estrategias de marketing para aumentar las ventas en la empresa TRANSPORTE DE
MATERIALES MIRAVA TMM C.A. y como objetivos especificos: analizar los
principales fundamentos teoricos sobre el marketing estratégico para sustentar la
investigacion acerca de la empresa Transporte De Materiales Mirava TMM C.A.,
identificar las fortalezas y debilidades de la empresa a través de un andlisis situacional y



disefiar estrategias de marketing mix para mejorar la publicidad de la empresa y lograr un
mejor posicionamiento de la misma en el mercado.

Con el fin de resolver la problematica el autor propuso que la aplicacion de las estrategias
de marketing sea constante para que de esta forma a través de ellas se logre mejorar la
situacion actual de la empresa y cumplir el objetivo primordial que es el incremento de
las ventas, ademas de realizar investigaciones de mercado de manera anual, para de esta
manera conocer su posicion en relacion a sus competidores.

Por ultimo, se tomo en consideracion el trabajo realizado por Rea y Rodriguez (2014)
titulado como “Plan de marketing para la empresa Suetex de la ciudad de Quito” en el
cual las autoras determinaron como problematica el bajo posicionamiento de la empresa
en el mercado.

Con la problematica definida desarrollaron su trabajo con el objetivo general de disefiar
una propuesta del plan de marketing para la Empresa “Suetex” de la ciudad de Quito, para
mejorar el posicionamiento en el mercado nacional, a través de estrategias que garanticen
su competitividad, productividad y rentabilidad y asi también, plantearon los siguientes
objetivos especificos;(1) elaborar un diagndstico situacional de la industria textil de la
ciudad de Quito y de la Empresa “Suetex”, (2) efectuar un estudio de mercado que permita
definir la situacion de la Empresa “Suetex” y (3) elaborar la propuesta del plan de
marketing, para determinar su factibilidad y realizar una evaluacion financiera y
econdmica de la misma.

2.2. Bases teoricas

En este apartado se muestran las teorias y definiciones que fundamentan la presente
investigacion titulada “Plan de marketing para incrementar la cartera de clientes de la
Microempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A. ASGN”.

2.2.1. Marketing
El marketing es una ciencia conformada por técnicas, herramientas, estudios y estrategias
que permiten mejorar la comercializacién de un producto o servicio.

Segin la American Marketing Association indica que, el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general.

De acuerdo con el concepto de marketing, (Kotler y Armstrong, 2013, p. 10), el logro de
las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos del mercado
objetivo, asi como proporcionar la satisfaccion deseada mejor que los competidores. En
el concepto de marketing, la orientacion al cliente y el valor son los caminos que
conducen a las ventas y las ganancias. En lugar de una filosofia de hacer y vender, el
marketing se centra en una filosofia de sentimiento y respuesta orientada al cliente.

2.2.2. Elementos del marketing

Conocer los principales elementos del marketing ayudara a determinar nuestro mercado
y publico objetivo. Kotler y Armstrong (2013) indican algunos conceptos fundamentales
del cliente y del mercado:

e Necesidades, deseos y demandas



Ofertas de mercado
Valor y satisfaccion
Intercambios y relaciones
Mercados

2.2.3. Plan de marketing

El plan de marketing es un estudio que recoge estrategias, técnicas y acciones que se
pretende realizar para mejorar la comercializacion de productos y/o servicios. Este
estudio debe plasmarse en un documento, el cual debe estar organizado y estructurado.

La planeacion de marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a
la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing
detallado es necesario para cada negocio, producto o marca. (Kotler y Armstrong,
2013, p. 55)

2.2.4. Importancia de un plan de marketing

A diferencia de un plan de negocios de toda la organizacién —que ofrece una
visién amplia de la misién, objetivos, estrategia y asignacion de recursos—, un
plan de marketing tiene un alcance mas limitado. Se utiliza para documentar como
se lograran los objetivos estratégicos de la organizacion a través de estrategias y
tacticas de marketing especificas, teniendo al cliente en mente. El plan de
marketing también tiene enlaces a programas en otros departamentos de la
organizacion. (Kotler y Armstrong, 2013, p. A33)

2.2.5. Estructura de un plan de marketing
En su libro “Fundamentos del marketing” los autores Kotler y Armstrong (2013) detallan
el contenido que debe contar un plan de marketing.

Tabla 2. Estructura de un plan de marketing

Resumen ejecutivo Detalle breve de los principales puntos del plan.

Situacion actual de marketing  Se incluye informacion del mercado, competencia,
proveedores, clientes y producto.

Anélisis de amenazas y Se examina al mercado para obtener informacion

oportunidades que permita a la gerencia adelantarse a sucesos que
afecten a la empresa.

Objetivos y cuestiones Establecer objetivos de marketing que la empresa

fundamentales desea conseguir durante el plan.

Estrategias de marketing Detalle de técnicas, métodos o procedimientos que
creen valor para el cliente.

Programa de accion Responde a las interrogantes: ¢Qué?, ;Cuando?,
¢Quién?, y ;Cuénto?

Presupuestos Permite visualizar un panorama de los costos y
gastos, facilitando la toma de decisiones de la
gerencia.

Controles Indicadores que permitiran verificar y supervisar el

progreso del plan.

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G (2013). Fundamentos del marketing. p. 56



Resumen Ejecutivo

La idea de resumen ejecutivo estd relacionada con el desarrollo y presentacion de un
documento especifico, su proposito es presentar una sinopsis del proyecto incorporando
los puntos principales de cada seccion.

2.2.6. Andlisis situacional

FODA

FODA es el acronimo de las palabras (F) Fortalezas, (O) Oportunidades, (D) Debilidades
y (A) Amenazas. A través de esta herramienta de analisis situacional, podemos integrar
los factores internos y externos.

El anélisis FODA tiene como objetivo hacer coincidir las fortalezas de una
empresa con oportunidades atractivas en el entorno mientras elimina o supera las
debilidades y mitiga las amenazas. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 54)

El andlisis FODA es un paso esencial en el proceso de planificacion. Examinar
adecuadamente las oportunidades y los peligros futuros de la empresa (amenazas)
y vincularlos con su potencial (fortalezas) y debilidades en una investigacion
objetiva es una gran ventaja. (Jiménez, C, en Steiner, G, 1991)

Las fortalezas incluyen capacidades internas, recursos y factores situacionales
positivos que pueden ayudar a la empresa a atender a sus clientes y lograr sus
objetivos. Las debilidades incluyen las limitaciones y factores situacionales
negativos que podrian interferir con el rendimiento de la empresa. Las
oportunidades son factores o tendencias favorables que la empresa podria ser
capaz de aprovechar a su favor. Y las amenazas son factores o tendencias
desfavorables que podrian presentar desafios al desempefio. (Kotler y Armstrong,
2013, p. 54)

Andlisis Pestel
Es una herramienta de diagndstico de macroentorno de una organizacion. Su
origen se remonta a 1968 por Liam Fay y V.K. Narayanan o llamaba “analisis
macroambiental en la gestion estratégica “lo que fue evolucionando al acrénimo
gue hoy conocemos. (Comunicologos, 2015)

Elementos del anélisis Pestel

e Politicos
Econdmicos
Sociales
Tecnoldgicos
Ecoldgicos
Legales

2.2.7. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son el conjunto de técnicas y métodos que utilizan las marcas
para comunicar y posicionar sus productos y servicios en la mente de sus consumidores
y/o prospectos.



Su finalidad es optimizar los recursos, crear ventaja competitiva entre sus competidores
e incrementar las ventas, direccionados a alcanzar objetivos y metas de la organizacion.

Una estrategia de marketing incluye las estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de marketing.
Muestra como la empresa tiene la intencion de crear valor para los clientes
objetivo a fin de obtener su utilidad o riqueza. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 55)

Arce, L (2010) en su articulo “Cémo lograr definir objetivos y estrategias
empresariales perspectivas”, indica que, al hablar de estrategias de marketing, nos
referimos a la estrategia relacionada con el mercado y la empresa, la cual, es
implementada para lograr un objetivo de marketing especifico. Algunos ejemplos
de estrategias de marketing son; desarrollar nuevos productos, abrir puntos de
venta, disminuir los precios, etc.

2.2.8. Marketing Mix

Para que una empresa logre alcanzar sus objetivos comerciales debe valerse de las
principales herramientas la mezcla de marketing, conocidas como las 4P’s que
corresponden, en su acepcion anglosajona a, Producto (Product), Precio (Price), Plaza o
Distribucion (Place) y Promocion (Promotion).

Producto o Servicio

El concepto de producto o servicio supone la idea que los consumidores prefieren a
aquellos que ofrezcan las siguientes caracteristicas: mayor calidad, mejor desempefio y
demés atributos innovadores.

Plaza o Distribucién

Este concepto no hace referencia a un lugar geografico como tal, sino, a tener una logistica
completa para hacer llegar el producto a las manos del cliente.

Precio

Es un factor importante para la mayoria de los clientes, por tal motivo, es importante
conocer el precio méximo que los consumidores estan dispuestos a pagar. Asi también se
debe considerar que este precio debera ser suficiente para cubrir los gastos y generar
ingresos y beneficios.

Promocién

Aquellas actividades direccionadas a comunicar los beneficios y méritos del producto o
servicios, estos esfuerzos son principalmente realizados a través de publicidad. En este
apartado entra en juego la métrica de ROI para medir la rentabilidad de esta inversion.

En la siguiente imagen se muestra las herramientas de cada P’s del marketing
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas ‘ Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque M g de crédito
Servicios
Clientes
meta
Posicionamiento
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 1. Herramientas de P's de Marketing
Fuente: Kotler y Armstrong (2013).

2.2.9. Programa de accion

Los programas o planes de accion son tacticas concretas que complementan a las
estrategias de marketing, considerando el equipo humano, los recursos y el presupuesto.
Una herramienta til para planificar el plan es el Diagrama de Gantt.
Algunos mercadologos también preparan planes de contingencia para implementar
cuando surjan ciertas situaciones. Debido a los cambios en el entorno, a veces
impredecibles e inevitables, los especialistas en marketing deben estar preparados para
actualizar y adaptar sus planes de marketing en cualquier momento. (Kotler y Armstrong,
2013, p. A34)

2.2.10. Presupuesto de marketing

Segun Burbano, J (2011), indica que el presupuesto es una expresién cuantitativa formal
de los objetivos que se propone alcanzar la empresa en un periodo, al desarrollar
estrategias de adaptacion, se pueden organizar l0s recursos y procesos necesarios para
lograrlos y evaluar su desempefio.

Entendiendo lo que es el presupuesto, podemos definir que el presupuesto de marketing
es la prevision de dinero que se prevé utilizar para realizar actividades del area. Este
presupuesto es plasmado en un documento donde se detallan los gastos y beneficios a
obtener en un tiempo determinado.

En el presupuesto de publicidad, los fondos deben asignarse en funcion de
indicadores como “porcentaje de ventas esperado”. Su monto dependera de
factores como la naturaleza de los productos o servicios que se publicitaron, la
definicidn de los objetivos publicitarios, el tipo de medio seleccionado para llevar
el mensaje al mercado meta, la frecuencia con que se emite el mensaje y la manera
como se utilizara el medio. (Burbano, 2011, p. 115)
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Controles

El control es la medicion y correccion del desemperio individual y organizacional
para asegurar que los eventos sean segun lo planeado. Implica medir el desempefio
contra metas y planes, mostrando las desviaciones de los estandares y ayudando
a eliminar las desviaciones. En resumen, controlar facilita el cumplimiento de los
planes. Aunque la planificacion debe preceder al control, la planificacion no es
autosuficiente, sino que dirige a los gerentes a utilizar los recursos para lograr
objetivos especificos; posteriormente actividades son examinadas para determinar
si se conforman a los planes. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2008, p. 31)

Los controles en el plan de marketing nos ayudan a realizar monitoreos constantes,
midiendo el progreso a través de indicadores o informes de métricas y KPI 's, algunos
de estos indicadores son la rentabilidad, eficiencia, satisfaccion del cliente.

Una vez ejecutado el control se deben detallar las acciones correctivas y preventivas
para futuros planes.

Cliente

El cliente es una persona de naturaleza juridica o natural que adquiere bienes o servicios
que ofrece una empresa, a cambio de una retribucion econémica o intercambio.

Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa...Son el activo mas
importante de la compafiia, y, sin embargo, su valor no es reflejado en los libros
de contabilidad. (Kotler, 2003, p. 9)

Un cliente es el visitante mas importante. No depende de nosotros-nosotros
dependemos de €l-. No es una persona ajena a nuestro negocio, es parte de él. Al
atenderlo no le hacemos un favor...¢él nos esta haciendo un favor a nosotros, al
darnos la oportunidad de servirle. (Kotler, 2003, p. 9)

Identidad corporativa

Cucchiari, C en Costa, J (1991). Es el conjunto de caracteristicas principales (aquellas
que conforman la esencia), y diferenciadoras de una entidad, con las que se identifica y
se distingue de otras organizaciones.

Identidad visual corporativa
Es un repertorio de elementos basicos regulados por un cédigo combinatorio, que
reciben el nombre de constantes universales de identidad. La Identidad Visual
Corporativa (IVC) incluye elementos como Naming, Logotipo, Simbolo,
Ambiente Arquitectonico, Lemas, Colores, Tipografias, Sistema de Sefializacion.
(Cucchiari, 2019, p. 16)

El estudio de la Identidad Visual implica el analisis de todo lo relacionado con sus
componentes: el simbolo (figura iconica que representa la organizacién); el
logotipo vy tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito en una
determinada fuente y estilo); y los colores corporativos (0 gama cromatica, es
decir, aquellos colores que identifican a la organizacion). (Capriotti, 2019, p. 19)
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Imagen corporativa
La imagen real corresponde a la suma de la percepcién actual de la empresa,
producto o servicio por parte de los diferentes grupos de objetivo. Esto se logra
de forma diagnostica, donde se identifican las imagenes objetivas y subjetivas
existentes. La imagen estratégica son todas las acciones rastreables que toma una
empresa u organizacién para transformarse de la imagen correcta a la imagen
ideal. (Aguilar, Salguero, Barriga, 2018, p. 25)

2.3. Marco Conceptual

Asesoria contable

Se define como la funcion de asistir en los procesos gerenciales de los distintos
departamentos contables, financieros y tributarios de la empresa, dotando a la
organizacion de un especialista 0 equipo de expertos con el propdsito de garantizar su
crecimiento optimo.

Asesoria tributaria

Comprende la implementacion de controles y procedimientos necesarios para la correcta
aplicacion de las normas tributarias, de manera que permitan a las compariias racionalizar
los impuestos y recursos financieros. Analizar las operaciones comerciales y las
declaraciones de impuestos, verificar el cumplimiento de las normas tributarias y asesorar
en las respuestas a las solicitudes de las autoridades fiscales.

Plan de Marketing

Un plan de marketing es una forma escrita de una estrategia de marketing que detalla el
tiempo requerido para implementar la estrategia. Debe incluir instrucciones detalladas
sobre:

e Que mezcla de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado objetivo) y
durante cuanto tiempo

e Que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios,
y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez)

e Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo).

Régimen Simplificado para Emprendedores y Negocios Populares (RIMPE)

Un nuevo régimen aplicable en Ecuador desde el 2022 el cual reemplazara los Regimenes
Impositivo Simplificado (RISE) y de Microempresas. Este constituye dos categorias:

e Negocios populares: personas naturales con ingresos brutos anuales desde USD
$0 a $20.000

e Emprendedores: personas naturales y personas juridicas con ingresos brutos
anuales desde USD $20.001 a $300.000

Régimen general

Son personas naturales que realizan alguna actividad econdmica estan obligadas a
inscribirse en el RUC, emitir y entregar comprobantes de venta autorizados por el SRI
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por todas sus transacciones y presentar declaraciones de impuestos basada en su actividad
econdmica.

Agente de retencion

Clasificacién que encierra a toda persona juridica o persona natural o sociedades
obligadas a llevar contabilidad y que consten en las ultimas resoluciones emitidas en el
pasado mes de septiembre 2020 de acuerdo a la normativa de agentes de retencion.

Grandes contribuyentes

Son aquellas sociedades o personas naturales consideradas por el SRI a ser merecedoras
de especial atencidon y tratamiento por parte de las autoridades fiscales, dada su
importancia fiscal en los sectores correspondientes y volumen de transacciones.

Contribuyente especial

Al igual que los agentes de retencion, estos pueden ser tanto una persona natural como
una juridica, siempre que haya sido designado como tal por el Servicio de Rentas Internas
como tal, mediante alguna resolucidn de caracter general. Para obtener esta clasificacion
se toma en cuenta el nivel de activos, el volumen de operaciones declaradas en un
ejercicio fiscal y su porcentaje de participacion en cuanto a la recaudacion del impuesto
dentro de un determinado periodo.

2.4. Marco Legal

Dado que uno de los principales obstaculos para aumentar la cartera de clientes se debe a
un contrato de confidencialidad que prohiben trabajar con otras empresas en la misma
area comercial, detallamos en el marco legal articulos sobre acuerdos comerciales,
desarrollo de actividades y politicas de confidencialidad referentes a violacion de la
privacidad y fraude.

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Art. 1.- A esta ley se presiden todas y cada una de las personas naturales y juridicas que
desarrollen algun tipo de actividad productiva dentro del territorio nacional. Lo cual
abarca en su aplicacion el proceso productivo total, desde la explotacion de los factores
de produccion, la transformacion de la materia prima, la comercializacion y la
compraventa, ademas del consumo, el beneficio de las externalidades efectivas y politicas
que no incentiven las externalidades negativas. Asi también impulsara toda actividad
productiva a nivel nacional, en todos sus horizontes de desarrollo y a los elementos de la
economia popular y solidaria; asi como la obtencion de bienes y servicios realizada por
las muchas formas de formacion de la produccion en la economia, registradas en la
Constitucion de la Republica.

Art. 5.- Existira el fomento por parte del Estado al desarrollo productivo y la evolucién
de la matriz productiva, a traves de la creacion de politicas y la ilustracion y ejecucién de
materiales e incentivos, que accedan dejar atrds la pauta de especializacion de
dependencia de productos del sector primario cuyo valor agregado ha sido bajo.

Art. 54.- El Consejo Sectorial de la Produccion regularizara las politicas de impulso y
progreso de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa con los diferentes ministerios
destinados a este apartado. Para lo que se debera realizar lo siguiente:
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Ratificar las politicas, procedimientos, eventos y propoésitos encomendados por el
organismo ejecutor, asi como inspeccionar y valorar la tarea de los entes apoderados de
la realizacion, pensando las particularidades formativas, nacionales y ambientales de cada
franja y modulando las medidas necesarias para el apoyo experto y de capital.

Expresar, prevalecer y regularizar trabajos para el progreso llevadero de las MIPYMES.
Facultar la creacion y supervisar el adelanto de infraestructura técnica en esta materia,
tales como: centros de desarrollo MIPYMES, centros de investigacion y desarrollo
tecnoldgico.

Cadigo Organico Integral Penal

Art. 178.- Violacién a la intimidad. - La persona que, sin contar con el consentimiento o
la autorizacion legal, acceda, intercepte, examine, retenga, grabe, reproduzca, difunda o
publique datos persona les, mensajes de datos, voz, audio y video, objetos postales,
informacion contenida en soportes informaticos, comunicaciones privadas o reservadas
de otra persona por cualquier medio, sera sancionada con pena privativa de libertad de
uno a tres afos.

No son aplicables estas normas para la persona que divulgue grabaciones de audio y video
en las que interviene personalmente, ni cuando se trata de informacion puablica de acuerdo
con lo previsto en la ley.

Art. 190.- Apropiacion fraudulenta por medios electronicos.- La persona que utilice
fraudulentamente un sistema informatico o redes electronicas y de telecomunicaciones
para facilitar la apropiacion de un bien ajeno o que procure la transferencia no consentida
de bienes, valores o derechos en perjuicio de esta o de una tercera, en beneficio suyo o de
otra persona alterando, manipulando o modificando el funcionamiento de redes
electronicas, programas, sistemas informaticos, telematicos y equipos terminales de
telecomunicaciones, sera sancionada con pena privativa de libertad de uno a tres afos.

La misma sancion se impondra si la infraccion se comete con inutilizacion de sistemas de
alarma o guarda, descubrimiento o descifrado de claves secretas o encriptadas, utilizacion
de tarjetas magnéticas o perforadas, utilizacion de controles o instrumentos de apertura a
distancia, o violacién de seguridades electrénicas, informaticas u otras semejantes.

Art 230.- Establece que seran sancionadas con pena privativa de libertad de tres a cinco
afnos: la persona que sin orden judicial previa, en provecho propio o de un tercero,
intercepte, escuche, desvie, grabe u observe, en cualquier forma un dato informatico en
su origen, destino o en el interior de un sistema informatico, una sefial o una transmision
de datos o sefiales con la finalidad de obtener informacion registrada o disponible; la
persona que disefie, desarrolle, venda, ejecute, programe o envie mensajes, certificados
de seguridad o péaginas electronicas, enlaces o ventanas emergentes o modifique el
sistema de resolucion de nombres de dominio de un servicio financiero o pago electronico
u otro sitio personal o de confianza, de tal manera que induzca a una persona a ingresar a
una direccion o sitio de internet diferente a la que quiere acceder; la persona que a traves
de cualquier medio copie, clone o comercialice informacién contenida en las bandas
magnéticas, chips u otro dispositivo electrénico que esté soportada en las tarjetas de
crédito, debito, pago o similares; y, la persona que produzca, fabrique, distribuya, posea
o facilite materiales, dispositivos electronicos o sistemas informéticos destinados a la
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comision del delito descrito en el inciso anterior. Este articulo favorece la implementacién
en mayor escala del comercio electronico en el pais pues uno de los mayores temores de
sus usuarios es que la informacion de sus cuentas bancarias o tarjetas de crédito
suministradas durante el proceso de pago en linea sea interceptada por delincuentes
informaticos.

Capitulo I11. Metodologia de la Investigacion

3.1. Método de investigacion

El método deductivo es aquel que se extrae la conclusién del problema central en base a
las investigaciones realizadas. En el presente estudio se usara el método deductivo, ya
que a través de la investigacion realizada se propondré estrategias de marketing que ayude
a la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios ASNG a la obtencion de
clientes.

3.2. Tipo de investigacion

La investigacion descriptiva es un conjunto de procesos para la busqueda de informacion
sobre propiedades, caracteristicas, perfiles, etc. que posteriormente se someteran a un
analisis que ayude al investigador a definir, clasificar y/o caracterizar el objeto de estudio.

3.3. Enfoque de investigacion
MIXTO

Para la presente investigacion se utilizara un enfoque mixto dado que la naturaleza de la
investigacion y su proposito requieren de tanto de técnicas de enfoque cualitativo como
de enfoque cuantitativo, siendo estas la entrevista, las encuestas y el analisis documental.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Entrevista:

Esta técnica fue usada en la presente investigacion con la finalidad de recolectar datos
sobre la empresa en investigacion, estos datos sirvieron para identificar la problematica
de la investigacion y sirvieron como base para la elaboracion de las estrategias.

Encuesta:

La técnica de la encuesta fue utilizada para recabar datos sobre la muestra de la
investigacion. Esta tuvo la finalidad de conocer la percepcion de las empresas en la ciudad
de Guayaquil sobre la utilizacion de un servicio de outsourcing contable y tributario,
ademas de ayudar a la elaboracion de las estrategias.

Andlisis documental - Extraccion base de datos de la Superintendencia de
Compafias, Valores y Seguros (SUPERCIAS)

Esta técnica nos permite examinar informacion bien sea en forma de documento fisico,
digital, audiovisual, etc. En la presente investigacion fue utilizada para recolectar
informacion sobre la poblacién a segmentar, la cual pasaria a ser la muestra de la
investigacion en la cual se utilizaron otras técnicas de recoleccién de datos para su
respectivo analisis.
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3.4.1. Analisis de la encuesta
1. ¢Conoce la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.
(Servigerencial)?

Tabla 3. Presencia en el mercado

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Si 46 17,29%
No 220 82,71%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

1 ¢Conoce la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales deNegocios
S.A. (Servigerencial)?

= S

= No

Figura 2. Presencia de mercado
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

De acuerdo a la encuesta realizada el 82.71% de las empresas encuestadas no conocen la
empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A. mientras que el 17.29% ha
oido hablar de ella probablemente a sus actividades previo a la adquisicion del actual
propietario o debido a sus afios de servicio como proveedor de Conecel S.A.

2. ¢Qué medios utiliza para conocer sobre los productos o servicios que sean de su
interés?

Tabla 4. Medios de comunicacion para conocer de productos o servicios

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Internet 182 38,72%
Medios publicitarios 84 17,87%
Redes Sociales 120 25,53%
Referidos 84 17,87%
Total 470 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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2 ¢Qué medios utiliza para conocer sobre los productos o servicios
gue sean de su interés?

84; 18%

m |nternet
= Medios publicitarios
= Redes Sociales

Referidos

Figura 3. Medios de comunicacion para conocer de productos o servicios
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Segun los datos recolectados la mayoria de las empresas recolectan informacion sobre las
empresas o servicios de su interés mediante el internet y las redes sociales, por lo cual se
recomienda centrar el presupuesto destinado para la publicidad en estos canales.

3. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacion obtuvo informacién sobre la
empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios A.S.N.G.?

Tabla 5. Medios de comunicacion para obtener informacion de la empresa A.S.N.G.

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Referencia de conocidos 28 51,85%
Redes Sociales 10 18,52%
Internet 16 29,63%
Total 54 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

3 ¢Por cudl de los siguientes medios de comunicacién obtuvo
informacién sobre la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de
Negocios A.S.N.G.?

m Referencia de conocidos
= Redes Sociales

= |nternet

Figura 4. Medios de comunicacion para obtener informacion de la empresa A.S.G.N.
Elaborador por: Guambo y Quezada (2023)
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Segun la encuesta realizada del 17.29% de las empresas que conocen la empresa el
51.85% la conoce por referencias de conocidos por lo cual se considera necesario
aumentar la publicidad por otros medios para llegar a un mayor porcentaje de la
poblacion.

4. ¢A qué sector pertenece su empresa?

Tabla 6. Sector de su empresa

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Mixta 3 1,13%
Privada 263 98,87%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

4 ¢ A qué sector pertenece su empresa?

3;1%

= Mixta
= Privada
Figura 5. Sector de su empresa
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
5. ¢Su empresa esta obligada a llevar contabilidad?
Tabla 7. Obligado a llevar contabilidad
Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Si 213 80,08%
No 53 19,92%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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5 éSu empresa esta obligada a llevar contabilidad?

= Si

= No

Figura 6. Obligado a llevar contabilidad
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Segun la encuesta el 80.08% de los encuestados no estan obligados a llevar contabilidad
por lo cual se puede deducir en este porcentaje se componen de emprendimientos,
pequefias empresas o0 empresas de actividades ordinarias diferentes de agricolas,
pecuarias y forestales o similares, profesionales, comisionistas, artesanos, agentes,
representantes y demas trabajadores autbnomos, etc.

6. ¢A qué régimen tributario pertenece?

Tabla 8. Régimen tributario

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Grandes contribuyentes 33 12,41%
Grandes 3,38%
contribuyentes/Contribuyente 9
especial
Régimen General 38 14,29%
Rimpe emprendedor 89 33,46%
Rimpe emprendedor/Agente 15 16,92%
de retencion
Rimpe negocio popular 52 19,55%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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6 ¢A qué régimen tributario pertenece?

89; 34%

Figura 7 Régimen tributario

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Como se puede observar en los datos de la encuesta la mayoria de los encuestados que

38;14%

9;3%

m Grandes contribuyentes

= Grandes
contribuyentes/Contribuyente
especial
Régimen General

Rimpe emprendedor

componen el 33.46% de la muestra estd conformado por empresas pertenecientes al

Rimpe Emprendedor mientras que el segundo grupo mas grande con un 19.55% de los
encuestados pertenece al Rimpe Negocio Popular por lo cual se recomienda formular

estrategias considerando dichos datos.

7. ¢Qué obligaciones tributarias debe cumplir su empresa? (Seleccione las que

aplique)

Tabla 9. Obligaciones tributarias

Descripcion

Frecuencia relativa

Frecuencia absoluta

Impuesto a la Renta
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Anexo de
Dividendos (ADI)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Anexo
Transaccional Simplificado
(ATS)

Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Anexo
Transaccional Simplificado
(ATS), Anexo de Dividendos
(ADI)

Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Anexo
Transaccional Simplificado
(ATS), Anexo de Dividendos
(ADI), Anexo de Retenciones
en la Fuente Bajo Relacion de
Dependencia (RDEP)

48
79

14

21

18,05%
29,70%

2,26%

2,26%

5,26%

7,89%
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Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Anexo
Transaccional Simplificado
(ATS), Anexo de Retenciones
en la Fuente Bajo Relacion de
Dependencia (RDEP)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Anexo de Dividendos (ADI),
Anexo de Retenciones en la
Fuente Bajo Relacién de
Dependencia (RDEP)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Anexo Transaccional
Simplificado (ATS), Anexo de
Dividendos (ADI)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Anexo Transaccional
Simplificado (ATS), Anexo de
Dividendos (ADI), Anexo de
Retenciones en la Fuente Bajo
Relacién de Dependencia
(RDEP)

Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Anexo Transaccional
Simplificado (ATS), Anexo de
Dividendos (ADI), Anexo de
Retenciones en la Fuente Bajo
Relacién de Dependencia
(RDEP), Anexo de Incentivos y
Beneficios Tributarios (COPCI)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Anexo Transaccional
Simplificado (ATS), Anexo de
Retenciones en la Fuente Bajo
Relacion de Dependencia
(RDEP)

Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Impuesto a la Salida de Divisas
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Impuesto a la Salida de Divisas,
Anexo de Dividendos (ADI),
Anexo de Retenciones en la

1,50%

7,89%

1,13%

1,13%

9,02%

1,88%

3,01%

1,13%

1,13%



Fuente Bajo Relacion de
Dependencia (RDEP)
Impuesto a la Renta, Impuesto
al Valor Agregado, Impuesto a
los Consumos Especiales,
Impuesto a la Salida de Divisas,
Anexo Transaccional
Simplificado (ATS), Anexo de
Dividendos (ADI), Anexo de
Retenciones en la Fuente Bajo
Relacién de Dependencia

(RDEP) 15 5,64%
Impuesto al Valor Agregado 3 1,13%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

7 éQué obligaciones tributarias debe cumplir su empresa?
(Seleccione las que aplique)

® I[mpuesto a la Renta
= R, IVA
3;1%

., 1‘7\ 6% 3; 1% = IR, IVA, ADI
8; 3% IR, IVA, ATS

= IR, IVA, ATS, ADI, RDEP
m IR, IVA, ATS, RDEP

= IR, IVA, ICE

= IR, IVA, IC, ADI, RDEP
m IR, IVA, ICE, ATS, ADI

= |R, IVA, ICE, ATS, RDEP
IR, IVA, ICE, ISD

14; 5%

6; 2%\_6; 2% = [VA

Figura 8. Obligaciones tributarias
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

= [mpuesto a la Renta, IVA, ATS, ADI

= [R, IVA, ICE, ATS, ADI, RDEP
m [R, IVA, ICE, ATS, ADI, RDEP, COPCI

IR, IVA, ICE, ISD, ADI, RDEP
IR, IVA, ICE, ISD, ATS, ADI, RDEP

Considerando los resultados de la pregunta anterior se sostiene que la mayor parte de la
poblacion se encuentra conformada por emprendimientos y pequefias empresas debido a
que estas no tienen mas obligaciones tributarias que la declaracion de impuesto al valor
agregado y la declaracion del impuesto a la renta, la cual conlleva la presentacion de otros
anexos como pueden ser el de gastos. Por lo cual se pueden tomar estrategias de
promocidn en base a estos datos dado que un analista dependiendo del tamafio de ingresos

y gastos podria llevar de 2 a 4 clientes de esta categoria.

8. ¢Cual es su tipo de empresa?

Tabla 10. Tipo de empresa

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta

Comercial 116 43,61%
Industrial 35 13,16%



Servicios 115 43,23%

Total 266 100%
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

8 éCual es su tipo de empresa?

= Comercial
= Industrial

= Servicios

Figura 9. Tipo de empresa
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

La mayor parte de la poblacion se encuentra conformada por empresas de comerciales y
de servicios siendo sus porcentajes 43.61% y 43.23% respectivamente por lo cual se
puede considerar agregar nuevas actividades el portafolio de servicios siendo entre estas
el control de inventario.

9. ¢Cual es el tamafio de su organizacion?

Tabla 11. Tamaiio de la organizacion

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Microempresa 102 38,35%
Pequefia 96 36,09%
Grande 16 6,02%
Mediana B 18 6,77%
Mediana A 34 12,78%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

24



9 ¢Cual es el tamafio de su organizacion?

= Microempresa

® Pequefia

= Grande
Mediana B

= Mediana A

Figura 10. Tamaio de la organizacion
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Como se venia proyectando en base a la naturaleza de los resultados la mayor parte de la
muestra encuestada esta conformada por microempresas siendo estas el 38.53% seguidas
de pequefias empresas con un 36.09%, sin embargo, también se observa una cantidad
relevante de empresas medianas de tipo A las cuales podrian recurrir a un servicio
diferente al de micro y pequefias empresas siendo este el de un equipo de trabajo, en el
cual se establece el costo por recurso solicitado.

10. ¢ Cémo maneja su proceso contable y/o tributario en su empresa?

Tabla 12. Proceso contable y/o tributario

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Profesional de servicios 38,72%
103
prestados
Recurso Humano propio de 135 50,75%
la empresa
Outsourcing 25 9,40%
Duefio/Gerente 3 1,13%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

25



10 ¢CoOmo maneja su proceso contable y/o tributario en su
empresa?

3;1%

m Profesional de servicios prestados
= Recurso Humano propio de la
empresa

= Qutsourcing

Duefio/Gerente

Figura 11. Proceso contable y/o tributario
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Segun los resultados observados poco méas de la mitad de los encuestados siendo estos el
50.75% utiliza un recurso propio de laempresa mientras que el 48.12% recurre a servicios
externos como un profesional de servicios prestados o un outsourcing de servicios.
Considerando los resultados sobre el tamafio de las empresas y el catastro al cual
pertenecen se pueden aplicar estrategias publicitarias orientadas a los beneficios en
cuanto a la reduccion de costos que conlleva tercerizar actividades.

11. ¢Estaria interesado en tercerizar sus procesos contables y/o tributarios?

Tabla 13. Tercerizar proceso contable y/o tributario

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Si 188 70,68%
No 78 29,32%
Total 266 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

11 ¢ Estaria interesado en tercerizar sus procesos contables y/o
tributarios?

=S

= No

Figura 12. Tercerizar proceso contable y/o tributario
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Se observa que la mayoria de los encuestados siendo esta el 70.68% estan interesados en
tercerizar sus procesos contables y tributarios, sin embargo, se conoce que la mayoria
utiliza recursos propios de la empresa por lo cual se puede inferir que no existe 0 no
encuentran un servicio contable externo que se ajuste a su presupuesto.

12. Con relacion a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya sido negativa,
argumente ¢Por qué?

Tabla 14. Porque no tercerizaria sus procesos contables y/o tributarios

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Posee el recurso 35 44,87%
Es una empresa pequefia 7 8,97%
No tiene presupuesto 25 32,05%
No lo considera necesario 11 14,10%
Total 78 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

12 Conrelacién a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya
sido negativa, argumente ¢ Por qué?

11; 14%

m Posee el recurso

® Es una empresa pequefia
No tiene presupuesto

25; 32%
No lo considera necesario

Figura 13 Porque no tercerizaria sus procesos contables y/o tributarios
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Como se estaba suponiendo en la pregunta anterior gran parte de los encuestados no se
interesa en tercerizar sus procesos contables por temas de presupuesto, adicionalmente se
observa que el 14.10% de los encuestados no lo considera necesario mientras que el
8.97% no les interesa hacerlo por lo que se recomienda utilizar estrategias de publicidad
orientadas en informar sobre las ventajas del servicio y los beneficios que conlleva
tercerizar ciertos procesos.

13. Con relacién a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya sido positiva,
¢ Qué servicios estaria dispuesto a contratar?

Tabla 15. Razones por las que tercerizaria sus procesos contables y/o tributarios

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Contador 34 18,09%
Outsourcing 46 24,47%
Servicios prestados 60 31,91%
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Contabilidad y Administracion 36 19,15%

Recursos humanos y
contabilidad 12 6,38%
Total 188 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

13 Con relacién a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya
sido positiva, ¢ Qué servicios estaria dispuesto a contratar?

= Contador

= Qutsourcing

= Servicios prestados
Contabilidad y Administracién

= Recursos humanos y contabilidad

Figura 14 Razones por las que tercerearia sus procesos contables y/o tributarios
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Se observa que entre los servicios que los encuestados estan dispuestos a contratar
destacan el outsourcing que consiste en los servicios tercerizados llevados por una
empresa Yy los servicios prestados que pueden ser tanto individuales de un profesional
como ofertados por una empresa por lo cual se puede deducir que al haber una empresa
0 una cierta figura detras del servicio contratado el cliente siente mas confianza que en
lugar de los llamados “cachuelos™ realizados por individuos. Adicionalmente se observa
que el 19.15% y el 6.38% de la muestra se interesa por tercerizar no solo sus procesos
contables sino también tener algun tipo de asesoria administrativa y de RRHH.

14. ¢ Cual es el presupuesto que destina para sus procesos contables y/o
tributarios?

Tabla 16. Presupuesto que destina para procesos contables y/o tributarios

Descripcion Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
200 a 400 74 39,36%
400 a 600 59 31,38%
600 a 800 26 13,83%
800 a 1000 15 7,98%
1000 en adelante 14 7,45%
Total 188 100%

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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14 ¢ Cual es el presupuesto que destina para sus procesos contables
y/o tributarios?

15; 8% = 200 a 400

= 400 a 600
. 0,

26; 14% 600 a 800

800 a 1000

= 1000 en adelante

Figura 15. Presupuesto que destina para procesos contables y/o tributarios
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Como se pudo observar en anteriores resultados la mayor parte de los encuestados se
trataban de micro y pequefias empresas pertenecientes en su mayoria al catastro del Rimpe
Emprendedor por lo cual en cuanto al presupuesto destinado para el servicio ofertado el
39.36% considera un rango de $200.00 a $400.00 mientras que el 31.38% propone
destinar un rango de $400 a $600. Siendo estos la mayoria se propone idear estrategias
de precio y promocién en base a estos datos con el fin de atraer un nuevo segmento de
mercado.

3.4.2. Analisis de las entrevistas
Entrevista Gerente

1. ¢Como describiria la situacion actual de su compafia?

Considerando la situacion econémica del Pais, la compafiia se ha mantenido vigente,
cumpliendo las obligaciones con los entes estatales y ofreciendo la oportunidad de dar
empleo con estabilidad laboral a estudiantes y egresados de las carreras afines al giro del
negocio.

2. ¢Cual considera que es su posicionamiento en el mercado?
El servicio prestado al cliente se posesiona con el valor agregado
3. ¢Ha aplicado estrategias de marketing en su negocio?

Alguna vez se intentd impulsar el negocio mediante redes sociales, pero es un proyecto
que quedo olvidado debido a falta de tiempo, ademas de que no supone un valor como
para contratar un recurso que se enfoque en dicha actividad.
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4. ¢Qué tan familiarizado esta con el tema del marketing?

No estoy mas familiarizado con el tema del marketing y la publicidad que lo que sabria
una persona promedio ya que me dedico completamente a la gestién de mi negocio.

5. ¢Considera necesario aumentar su cartera de clientes?

Si, actualmente tengo dos contratos por servicio, aunque son con el mismo cliente por lo
que se puede decir que es una situacion un tanto inestable o riesgosa.

6. Considerando la situacion actual de su empresa, (A qué plazo considera
conveniente aumentar la cartera de clientes?

A corto plazo, comenzando con clientes relativamente pequefios que no necesiten mas de
tres recursos. De esta forma puedo realizar un incremento gradual en mi actividad sin
suponer un riesgo considerable.

7. ¢Que factores considera que le impiden aumentar su cartera de clientes?

Uno de los principales considero que seria la poca presencia de mi compafiia en el
mercado.

8. ¢Cual es su mercado objetivo?

La comparfiia ofrece servicios de asesoria contable, tributaria y administrativa, sin
embargo, nos especializamos en la conciliacion de cuentas, aunque este tipo de servicios
es mas que nada para empresas de tamafio mediano a grande.

Otro mercado de interés puede ser tributario debido a los cambios constantes en cuanto a
las leyes y normas que lo regulan es normal que tanto personas como empresas que tengan
su giro de negocio enfocado en la comercializacion, industrializacién o construccion
requieran ayuda externa para manejar esos cambios.

9. ¢Consideraria implementar estrategias de marketing para atraer clientes?

Tendria que realizar un analisis costo beneficio antes de implementarlas ya que
actualmente no poseemos ningun tipo de marketing por lo que es un ambito en el que se
trabajaria desde cero.

10. ¢Cuanto presupuesto estaria dispuesto a destinar para poner en marcha un plan
de marketing?

Consideraria contratar un servicio externo para que se ocupe del marketing, estaria a
pagar hasta $450 mensuales.

Entrevista Contador informal

1. ¢Cuéanto tiempo lleva realizando esta actividad (declaraciones tributarias) de
manera informal?

Dos afos

30



2. ¢Qué criterios utilizas para definir los precios?

Depende del volumen de los datos a analizar para realizar la declaracion, por ejemplo:
Declaracion de impuesto al valor agregado

Varia de $30 hasta $70 por mes

Declaracion de impuesto a la renta

Varia desde $60 hasta $120

Anexo de gastos personales

Varia desde $20 hasta $50

En base a mi experiencia estos son los precios promedios que se manejan en la ciudad de
Guayaquil.

3. ¢Como consigues clientes?

Todo se maneja por contactos, hay personas que trabajan como contadores en una
compafiiay de repente le llegan estas solicitudes de trabajo informal, si pueden lo realizan
ellos y si no se lo pasan a un tercero cobrando una comision.

4. ¢Cual es el tiempo promedio que se tarda en realizar una declaracién?

Varia mucho dependiendo de la cantidad de datos a analizar, si se trata de una declaracién
de IVVA para una persona que no maneja un gran volumen de datos puedo realizar hasta 6
declaraciones por dia si se trata de tipo mensual, si son semestrales 2 por dia.

Por otro lado, si es una persona que maneja una cantidad moderada de datos para realizar
su declaracion me puede tomar hasta un dia en realizar 2 declaraciones mensuales, si es
semestral me toma entre 2 y 3 dias.

Asi mismo para la declaracion de impuesto a la renta si se trata de una persona que no
maneje muchos datos puedo realizar hasta 2 al dia y por el contrario si maneja una
cantidad moderada de datos puede tomar entre 1 y hasta 3 dias mas que nada por la
recoleccion de datos.

5. ¢Alguna vez ha perdido un cliente? Coméntenos los motivos

No perdido, pero si hay gente que se echa para atras cuando se enteran de que soy un
tercero al que contactaron para realizar la declaracién o anexo ya que no sienten como
me han dicho algunos “la confianza o algo que me respalde”.

3.5. Poblacién y muestra
Poblacion

La poblacion es el conjunto de todos los elementos que intervienen en el estudio que
deben tenerse en cuenta durante el andlisis, para la presente investigacion se tom6 como
poblacion las empresas activas en la ciudad de Guayaquil, la informacion fue obtenida de
la base de datos de empresas proporcionada por la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros.
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Muestra

Para la seleccion de la muestra se usé el muestreo de tipo aleatorio simple, en el cual
elige al azar cada sujeto que hara parte de la muestra y todos tienen las mismas
oportunidades de ser seleccionados.

Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se tomaron en cuenta caracteristicas como que se trata de
una poblacion finita ya que su cantidad no supera los 100.000 elementos de estudio,
ademas de que conocemos el tamafio de la poblacion por lo que la formula a utilizar es la
siguiente:

zZ*N*p*q
e2x(N—-1)+z2xpx*q

n

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafio de la poblacion

z: Estadistico de la distribucion Normal estandar. Su valor depende del nivel de confianza
p: Probabilidad de éxito (Proporcion esperada)

g: Probabilidad de fracaso (1-p)

e: Error maximo admisible

1.962% x 44711+ 0.5% 0.5

"= 0.06% « (44711 — 1)) + (1.962 + 0.5 « 0.5)
B 1.96” x 44711+ 0.5+ 0.5
" 70,062« (44711 — 1)) + (1.962 < 0.5 + 0.5)
3.8416 * 44711 % 0.5+ 0.5
n

~ (0.0036 * (44711 — 1)) + (3.8416 % 0.5 * 0.5)

- 3.8416 44711+ 0.5 % 0.5
"= 10.0036 + (44710)) + (3.8416 + 0.5 = 0.5)

B 42940.44
~ (160.96) + (0.9604)

n
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| 42940.44
"= "161.92
n =266

Al finalizar el célculo se determind que la muestra a considerar fue de 266, como se
menciond anteriormente el tipo de muestreo realizado fue el de tipo aleatorio simple
tomando los datos de la base de datos proporcionada de la plataforma de la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, y realizando una seleccién aleatoria.
3.6. Propuesta

3.6.1. Titulo de la propuesta

Plan De Marketing Para Incrementar La Cartera De Clientes De La Microempresa

Asesoria Y Servicios Gerenciales De Negocios S.A. ASGN

3.6.2. Objetivos de la Propuesta

3.6.2.1. Objetivo General

Diseniar estrategias de marketing para la microempresa Asesoria Y Servicios
Gerenciales De Negocios S.A. ASGN

3.6.2.2. Objetivos Especificos

e Incrementar la cartera de clientes potenciales

e Fortalecer la identidad e imagen corporativa de la Microempresa Asesoria Y
Servicios Gerenciales De Negocios S.A. ASGN

e Apertura de canales de comunicacion entre el usuario y la empresa

3.6.3. Actividad de la empresa
Asesoria contable, tributaria y administrativa

3.6.4. Logo

®

ServiGerencial

Figura 16. Logo
Fuente: ASGN S.A. (2022)

33



3.6.5. Slogan
Nosotros trabajamos para que tu te dediques a trabajar

3.6.6. Portafolio de Servicios
I. Contabilidad

Elaboracion de estados financieros y anexo de cuentas
Elaboracion e interpretacion de reportes financieros
Implementacion de NIIF - Segun Res S.C.

Elaboracién de presupuestos

Disefio y desarrollo de politicas y procedimientos administrativos
Valoracion de empresas

I1. Tributacion

Elaboracion mensual de declaraciones y anexos

Revision mensual de declaraciones y anexos

Elaboracion de conciliacion tributaria y declaracion de impuesto a la renta
Reclamo- Recuperacion de impuestos

Planificacion tributaria

Asesoria tributaria permanente

Asesoria y consultoria

Disefio y elaboracion y evaluacion de proyectos de negocios
Capacitacion organizacional

Valoracion de empresas

Conciliacion y Andlisis de Cuentas Contables

IV. Talento Humano

Cumplimiento de obligaciones con el Ministerio de Trabajo
Cumplimiento de obligaciones con el Instituto de Seguridad Social
Derecho patronal
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3.6.7. Analisis Situacional

3.6.7.1. Analisis PESTEL

Un analisis PESTEL permitira identificar aspectos externos; aspectos macro ambientales
de laempresay asi conocer lo que la rodea e influye, es decir lo que afecta a su produccion
desde el exterior y que no puedan ser cambiados por la organizacion. Adicional que,
ayudara a ver de forma panoramica el entorno de la organizacion y aclararlos

completamente en el analisis FODA.

Politico Economico Social
* Cambio de gobierno * Disponibilidad de crédito ¢ [magen corporativa
* Politicas tributarias cambiantes * Aumento de |a tasa de desempleo * Habitos del consumidor

* Economia desacelerada del pais

Tecnologico Ecologico Legal
* Automatizacién de procesos * Politicas mediambientales * Licenciasy certificaciones
* Avances tecnologicos * Cambio climatico e Salud y seguridad laboral

* Proteccion de datos

Figura 17. Andlisis PESTEL
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

3.6.7.2. Analisis FODA
Una vez realizado el andlisis PESTEL, se ejecuta la matriz FODA permitiendo a la

organizacién conocer y tomar decisiones en funcion al diagnostico realizado.

Tabla 17. FODA

FORTALEZA OPORTUNIDAD
Amplio conocimiento en temas . Ubicacién con alta demanda
contables y tributarios. empresarial.
Personal con experienciaen el - Buen historial empresarial.

ambito contable y tributario.
Necesidad del servicio contable

Efectividad en el servicio. en las empresas.
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Disposicién de los empleados a
laborar horas extra o fines de semana.

Comunicacion efectiva entre los
trabajadores.

Lealtad y satisfaccion del cliente.

Politica tributaria cambiante del
pais.

Ingresar a otros mercados para
brindar servicios de asesoria en
mercados especializados.

DEBILIDADES

AMENAZA

Bajo posicionamiento en el
mercado.

No posee identidad corporativa.
Capital limitado.

Falta en el uso de planes
estratégicos.

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Matriz EFI

Avance de la tecnologia -
Procesos automaticos.

Precio de la competencia.

Incremento de costos de
suministros.

Disposiciones legales que
restringen las acciones de la
Compaifiia.

En esta matriz se muestran los factores internos de la empresa como son las fortalezas y

debilidades de la empresa de forma cuantitativa y determina si se encuentran dentro de

un rango de 2,50 puntos.

Tabla 18. Matriz EFI

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
FORTALEZAS 50% (0,50) 1.56
Amplio conocimiento en temas contables y 0.13 4 0.52
tributarios.
Personal con experiencia en el &mbito 0.15 4 0.6
contable y tributario.
Efectividad en el servicio. 0.12 2 0.24
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Disposicion de los empleados a laborar 0.1 2 0.2
horas extra o fines de semana
DEBILIDADES 50% (0,50) 1.03
Bajo posicionamiento en el mercado. 0.13 2 0.26
No posee identidad corporativa. 0.1 2 0.2
Capital limitado. 0.15 3 0.45
Falta en el uso de planes estratégicos. 0.12 1 0.12
TOTAL 1 2.59

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

El analisis de la matriz indica que la cuantificacion de las fortalezas suma un total de 1.56

puntos por otro lado, la suma de las debilidades tiene un total de 1.03 puntos lo que arroja

un resultado total de 2.59 puntos colocando a la situacién de la empresa por encima del

promedio que es 2.50 puntos. Este resultado concluye que laempresa Asesoriay servicios

Gerenciales de Negocios S.A. tiene los medios para sobreponerse a sus debilidades.

Matriz EFE

En esta matriz se muestran los factores externos que afectan a la empresa como son las

oportunidades y las debilidades, y se analizan de forma cuantitativa para determinar si

se encuentran dentro de un rango de 2,50 puntos.

Tabla 19. Matriz EFE

Factores

Peso

OPORTUNIDADES

Buen historial empresarial.

Necesidad del servicio contable en las
empresas.

Politica tributaria cambiante del pais.

509% (0,50)

0.12

0.12

0.16

Calificacion

Calificacion
Ponderada

1.56

0.36

0.36

0.64

37



ingresar a otros mercados para brindar 0.1 0.2
servicios de asesoria en mercados
especializados.
AMENAZAS 50% (0,50) 1.05
Avance de la tecnologia - Procesos 0.15 0.3
automaticos.
Precio de la competencia. 0.15 0.45
Incremento de costos de suministros. 0.1 0.2
Disposiciones legales que restringen las 0.1 0.1
acciones de la Compafiia.
TOTAL 1 2.61

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

La matriz EFE califica la situacion actual de la empresa en base a los factores externos

que puedan afectar a esta. El andlisis de las oportunidades tuvo como resultado 1.56

puntos, mientras que las amenazas obtuvieron 1.05 puntos dando un total de 2.61 puntos

colocandose por encima del promedio. Este resultado implica que la empresa Asesoria y

Servicios Gerenciales de negocios tiene grandes oportunidades de crecimiento y tomando

en cuenta el resultado de la matriz EFI también posee los medios para sobreponerse a las

situaciones gque puedan ser consideradas como una amenaza.
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3.6.8. Planeacion de la propuesta
A continuacion, se presenta las secciones en que se dividira la planeacion de la

propuesta del presente proyecto:

Planeacicon Planeacican Planeacion de Planeacican

estratégica administrativa marketing finanicera

Figura 18. Planeacion de la propuesta
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

3.6.8.1. Planificacion Estratégica
Mision

Ofrecer servicios de calidad dentro del area de asesoria contable y tributaria, brindando
soluciones y experiencia a nuestros clientes. Comprometidos con los ideales de satisfacer
al cliente y crecer como compafiia.

Propuesta de mision

Proporcionar soluciones integrales de asesoria y consultoria en areas contables,
tributarias, laborales y administrativas para negocios, personas y empresas en desarrollo,
siguiendo altos estandares de ética que aseguren la calidad y eficiencia de nuestros
servicios.

Vision
Posicionarnos como una de las empresas mas reconocidas dentro de nuestro mercado a
nivel nacional, destacando por nuestra excelencia y calidad.

Propuesta de vision

Ser una firma lider en el mercado local, reconocida por nuestro compromiso y eficiencia
en soluciones integrales empresariales, por medio del acompafiamiento de un equipo
humano especializado y siendo el apoyo estratégico en las decisiones de nuestros clientes.

Propuesta de Valores Corporativos
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Responsabilidad
Etica profesional
Integridad

Confidencialidad

Transparencia

Propuesta de Objetivos Estratégicos

Incrementar el nimero de nuevos clientes

Incrementar las ganancias

Convertirse en una empresa financieramente sostenible
Proporcionar valor afiadido a los clientes

Aumentar la participacion en el mercado

Propuesta de Politicas de la empresa

Propuesta de Politicas generales

Los empleados deberdn mantenerse al corriente en temas y noticias de
contabilidad, tributacién, consultoria y talento humano segun corresponda su
area de trabajo.

El horario laboral es de lunes a viernes de 9:00 a 18:00.

El empleador proveera todas las herramientas para el desarrollo de las
actividades.

El empleador proveera en forma directa, formacion y capacitacion.

Los empleados atenderan los requerimientos de los clientes con la mayor

brevedad posible.

Propuesta de Politicas de comerciales

Las propuestas se realizan en base a las necesidades y situacion del cliente.

Los datos proporcionados por el cliente para la realizacion del servicio seran de

extrema confidencialidad y se utilizaran solo para fines laborales.
La factura se realizaréa dentro de los 5 primeros dias del mes.
Para los proveedores el pago se realizard una vez realizada la retencion y se

restara el valor de esta

Propuesta de Politicas de crédito
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e Los descuentos en el servicio se realizaran a partir de la utilizacion de tres
recursos.
e El pago se realizara hasta un plazo méximo de 15 dias después de la emision de

la factura, para facturas por encima de $15.000,00 se otorga un plazo de 30 dias.

3.6.8.2. Planificacion Administrativa
Organigrama

La figura 17 muestra el organigrama actual de la empresa, actualmente cuenta con 17

empleados que forman parte del recurso humano.

Organigrama ASGN

GERENTE

!

)

S Jefe de
Contabilidad Adm/RRHH
| |
{ 4
Dpto. Conciliaciones Dpto. Impuestos Dpto. Cobranzas

— Analista Analista Analista
— Analista Analista Analista
— Analista Analista Analista
— Analista ® Analista externo

— Analista
— Analista

— Analista

— Analista

Figura 19 Organigrama
Fuente: ASGN S.A. (2022)

La tabla 33 muestra el incremento de colaboradores previsto al final de la proyeccion.
Este incremento se justifica con el aumento proporcional de la cartera, al primer afio se
espera un incremento del 5.12%, al segundo afio, 9.74% vy al tercer afio 33.88% Adicional,
se contara con los servicios de un Community manager para que de soporte a las

actividades y acciones del plan.
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GERENTE

CONTABILIDAD

ADMINISTRACION/
RRHH

Community
manager

[ Dpto. Conciliaciones | [

Dpto. Impuesto |

Dpto. Cobranzas |

]

— Analistal
—— Analista2
F— Analista3
1 Analistad
1 Analista5
—— Analistab
—— Analista?7
F— Analista8
P i
— Analista9
e __ 1
P i
—: Analista 10 :
| |
L1 Analista 11 :

— Analista 1
— Analista 2
— Analista 3
e———————— i
—: Analista 4 :
e e |
m————————— i

Analista externo

Figura 20. Propuesta de organigrama
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Analista 1

Analista 2

Analista 3
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Propuesta de manual de funciones

La tabla 18, muestra el incremento del capital humano previsto para el final de la
proyeccion, a continuacion, se detalla el cargo, requisitos y funciones para los nuevos

colaboradores.

Tabla 20. Propuesta de manual de funciones

IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre de cargo: Analista

Dependencia: Operativo

Numero de cargos: 6

Jefe inmediato: Gerente General

Educaciodn: Titulo de tercer nivel en CPA o afines
Experiencia: Minimo 1 afio en tributacién o afines
Competencias: Analisis de datos, uso de sistemas tributarios

DESCRIPCION DE FUNCIONES

Elaboracién de declaraciones y anexo

Revision mensual de declaraciones y anexos (informes)

Planificacion tributaria

Reclamo- Recuperacién de impuestos

Planificacién tributaria
Elaborado por: Revisado por: Aprobado por:

Guambo Bryany
Quezada Gissela
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Gerente General

3.6.8.3. Planificacion de Marketing
Analisis de la competencia

Tabla 21. Competidores

Competidor Servicios que ofrece Ventajas
Credigestion Actividades administrativas y de apoyo e Presencia a nivel
S.A. de oficina y otras actividades de apoyo a nacional
las empresas, servicios de cobranzas e Ubicacion
comercial

e Afos de servicio

Contrifinsa Administracion Contable y Financiera e Experiencia
dirigida a Empresas y PYMES e Variedad de
servicios
e Presenciaen el
mercado



Serinecontrib Outsourcing Contable e Experiencia
S.A. Servicios Externos de Contabilidad e Variedad de
Asesoria Contable, Tributaria y Legal servicios
Servicios de Auditoria e Presenciaen
Capacitacion de Contabilidad diversos sectores
Constitucion de Empresas comerciales
Asesoria de Registros Contables
Permisos Municipales
Asesoria Asesoria Tributaria, contable, laboraly e Mas de 40 afios de
Contable Legal/Municipal experiencia en el
Tributaria mercado
e Presencia a nivel
nacional
Tax & Business  Asesoria contable, tributaria, financiera, e EXxperiencia
S.A. legal y Auditoria externa e Presenciaenel
mercado
e Variedad de
servicios

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Objetivos, estrategias y acciones

A continuacion, se detallan las estrategias y acciones de los objetivos especificos de la
propuesta del plan de marketing-

Tabla 22. Objetivos, estrategias y acciones

Objetivo Estrategia Acciones Tiempo
Incrementar la cartera  Realizar estudio de  Recolectar datos y 4 meses
de clientes mercado caracteristicas relevantes
potenciales. del mercado
Definir el buyer persona
Definir los canales de
comunicacion entre el
usuario y la competencia
Fortalecer la Establecer vinculos  Creacion de pagina web 6 meses
identidad e imagen  comunicacionales e
corporativa de la interactivos con los
Microempresa clientes
Asesoria Y Servicios Redisefio de mision,
Gerenciales De visién y valores
Negocios S.A. corporativos
ASGN.
Apertura de canales  Crear de contenido  Crear un calendario de 3 meses

de comunicacion
entre el usuario y la
empresa

de valor en los
diversos canales de
comunicacion

contenido
Establecer horario de
publicacion para generar
mayor alcance
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Definir lo que se desea
comunicar en cada canal
(red social)
Alinear los contenidos al
proposito de cada canal
(red social)

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Estrategias de marketing MIX

Es un analisis de la estrategia interna generalmente formulada de la empresa. Se analizan
cuatro variables clave de desempefio: producto o servicio, precio, plaza/distribucion y
promocion. Esta estrategia también se conoce como la 4P’s del marketing.

Estrategia de Servicio

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado, se aprecia que los usuarios estan
dispuestos a tercerizar sus procesos contables, tributarios, recursos humanos y
administrativos.

Tomando en consideracion la opinion de los encuestados, se propone la siguiente

estrategia:
Tabla 23. Estrategia de Servicio

Estrategia Objetivo Responsable Acciones Tiempo
Estrategiade Aumentarla  Gerente Realizar un estudio de 4 meses
servicio cartera de General mercado para conocer

clientes los gustos y preferencias

prestando de los usuarios

atencion a un

nuevo nicho Identificar el mercado

de mercado objetivo

Afadir nuevos servicios
al portafolio

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Estrategia de Precio

La empresa Asesoria Y Servicios Gerenciales De Negocios S.A. ASGN. brinda servicios
de asesoria y consultoria especializados segun el requerimiento del cliente, por lo que, no
existe un precio fijado por cada servicio.

En el estudio de mercado realizado, se observa que existen nuevos nichos de mercado en
que la empresa puede introducirse, por lo que se propone realizar planes preferenciales
para empresas de los regimenes: RIMPE negocio popular y RIMPE emprendedor.

Tabla 24. Estrategia de Precio

Estrategia Objetivo Responsable Acciones Tiempo
Estrategiade Aumentarla  Gerente Realizar planes Todo el
precio cartera de General preferenciales para ano

clientes empresas de los

prestando regimenes: rimpe

atencion a un negocio popular y rimpe

nuevo nicho emprendedor.

de mercado

Ofertar descuentos y
promociones para
grupos con la finalidad
de establecer un

contrato.
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
Tabla 25. Estrategia de precio - plan anual
Valor .| Valor
Plan Detalle ... | Frecuencia Valor Plan
unitario base
Elaboracién mensual de declaraciones y anexos (IVA) 30 Mensual 360
. . Elaboracién de conciliacidn tributaria y declaracién de
Plan Basico . y 60 Anual 60 S 440.00
impuesto a la renta
Anexo de gastos 20 Anual 20
Elaboracién mensual de declaraciones y anexos 30 Mensual 360
Revisidon mensual de declaraciones y anexos (informes) 50 Mensual 600
Plan Negocio | Elaboracién de conciliacion tributaria y declaracién de
& ) y 80 Anual | 80 |$ 1,200.00
Popular impuesto a la renta + Anexo de gastos
Reclamo- Recuperacién de impuestos 100 Anual 100
Planificacién tributaria 60 Anual 60
Elaboracién de estados financieros y anexo de cuentas 150 Semestral | 300
Elaboracién de presupuestos 100 Anual 100
N Elaboracién mensual de declaraciones y anexos 60 Mensual 720
an .y - .
Revisidon mensual de declaraciones y anexos (informes) 80 Mensual 960 | $ 2,450.00
Emprendedor b p I ) decl g
£ racion nciliacion tri i racion
: aboracion de conciliacion tributaria y declaracion de 150 Anual 150
impuesto a la renta + Anexo de gastos
Reclamo- Recuperacién de impuestos 120 Anual 120
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‘Planificaciéntributaria ‘ 100 ‘ Anual ’ 100 ‘

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Esta estrategia de precios se elaboré tomando como referencia una entrevista realizada a
una persona que ofrece servicios de declaracion y elaboracion de impuestos de manera
informal. Esta estrategia esta fundamentada en satisfacer la necesidad de dos segmentos
de mercado, los que consideran los servicios de contador y asesorias contables como fuera
de su presupuesto y aquellos que de igual forma buscan un servicio que se ajuste a su
presupuesto, pero buscando la seguridad y confianza que proporciona un profesional.

Esta estrategia de precio nos permite distribuir los planes entre los analistas de manera
gue uno solo puede llevar hasta 15 clientes sin afectar sus tiempos de entrega,
suponiendo que cada analista gane un sueldo de $550.00 podemos obtener una utilidad
del 45% en caso de que cada analista siga el formato propuesto para la distribucion de
clientes.

Tabla 26. Estrategia de precio - rentabilidad del plan

Plan Valor Cantidad Total pf)?sgrzSIr;L;?jlo Utilidad
Plan Basico S 440.00 8 S 3,520.00
Plan Negocio Popular | § 1,200.00 4 S 4,800.00| $ 8,592.00 45%
Plan Emprendedor S 2,450.00 3 S 7,350.00
Total S 4,090.00 15 S 15,670.00

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Estrategia de Plaza o Distribucion

Tomando en consideracion las caracteristicas de los servicios que se ofertan por parte de
la empresa Asesoria Y Servicios Gerenciales De Negocios S.A. ASGN. Se sugiere
mejorar su puente de comunicacion con el publico objetivo.

Tabla 27. Estrategia de Plaza

Estrategia Objetivo Responsable Acciones Tiempo
Estrategiade Aumentarla  Gerente Evaluacion del mercado 6 meses
plaza o cartera de General real y potencial para
distribucion  clientes determinar los canales

prestando de comunicacion

atencion a un

nuevo nicho Creacion de pagina web

de mercado

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Estrategia de Promocién

Los resultados obtenidos por el estudio de mercado muestran que la empresa tiene poco
reconocimiento en el medio. De la muestra tomada, el 82.71% no conoce la empresa
Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A., por lo que, se aplicaran estrategias

de marketing digital y posicionamiento de marca.
Tabla 28. Estrategia de Promocion

Estrategia Objetivo  Responsable Acciones Tiempo
Estrategiade Aumentarla  Gerente Actualizar la pagina web 3 meses
plaza o cartera de General CON NUEVOS Servicios en
distribucion  clientes el portafolio

prestando

atencion a un Proporcionar contenido

nuevo nicho de valor en los diversos

de mercado canales de comunicacion

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Marketing online
Sitio web

Un sitio web actGia como una tarjeta de presentacion para la empresa. Muestra lo que hace,
lo que ofrece, informacion de contacto, redes sociales, portal de noticias de interés entre
otros aspectos Utiles. La empresa cuenta con una pagina web en desuso, que no es
interactiva para dar un mayor alcance y presencia a la empresa.

&« C @ servigerencialwixsite.com/servigerencial G 2 % 0O ? H

Esta pagina web se diseii6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

SERVIGERENCIAL a
—

% 1 comentario Ordenar por Los mas antiguos
o | « E*A « MV

Afiade un comentario

Figura 21. Pdgina web ASNG
Fuente: ASGN (2014)
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La creacion de un sitio web tiene un costo de $400, el cual contara con informacion de
contacto, los servicios que ofertan y un blog; donde se expondran noticias de interés para
los usuarios, en la figura 22 se presenta la propuesta del sitio web.

0 (593)987506854 £ (i) m

:misewiserencial nicio  Nosotros  Servicios  Equipo  Blog  Contacto  Q

ASESORIA Y SERVICIOS GERENCIALES DE NEGOCIOS - ECUADOR

Somos Servigerencial
tu equipo contable =

i§
)

NN ¥

_ J//‘

Figura 22. Propuesta sitio web
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Redes sociales

Para lograr el engagement deseado, se ha identificado proporcionar contenido util
dependiendo a la audiencia que va a ir dirigido. El contenido de valor es una herramienta,
que genera la decision de compra de manera orgénica, en términos de mediano-largo
plazo. Este contenido puede ser en formato de video, audio, escrito, el objetivo es generar
confianza al publico y fidelizarlo.

Es importante que el contenido de valor esté acompafiado de estrategias y calendario de
contenidos que ayude a alcanzar los objetivos empresariales.

Herramientas

e Lluvia de ideas

e Planificador de redes sociales

e Calendario de contenidos

e Redaccion de texto Inteligencia Artificial

LinkedIn

Esta red social es principalmente utilizada por usuarios con intereses profesionales, es
decir, buscan compartir experiencias con otras personas de su sector, encontrar empleo,
aprender nuevas habilidades; a través de LinkedIn learning, y conectar con clientes
potenciales. Por tal motivo, los productos y servicios que se expongan deben contener ese
ambito.

Calendario de contenidos
Es una mezcla de los siguientes elementos para cada publicacion:
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e Fechay hora de publicacion

e Red social donde va dirigido

e Copywriting y contenido visual
e Enlacesy etiquetas

En la tabla 26 se presenta la propuesta de calendario de contenidos

Tabla 29. Calendario de contenidos

REDSOCIAL  RESPONSABLE FECHA HORA TIPO DE
(DIA/MES/ANO) CONTENIDO

COPYWRITING

LINKEDIN COMMUNITY 23/1/2023 9:00 PUBLICACION

"En este apartado se

MANAGER INFORMATIVA detalla un titulo y
contenido atractivo
para la audiencia"

LINKEDIN COMMUNITY 25/1/2023 11:00 VIDEO "En este apartado se

MANAGER detalla un titulo y

contenido atractivo
para la audiencia"

LINKEDIN COMMUNITY 27/1/2023  13:00 PUBLICACION
MANAGER EDUCATIVA

"En este apartado se
detalla un titulo y
contenido atractivo
para la audiencia"

LINKEDIN COMMUNITY 26/1/2023 9:00 PUBLICACION
MANAGER PUBLICITARIA

"En este apartado se
detalla un titulo y
contenido atractivo
para la audiencia"

SITIO  COMMUNITY  30/1/2023  9:00 PUBLICACION
WEB MANAGER EDUCATIVA
(BLOG)

Elaborado por: Guambo y Quezadé (2023)

Cronograma de acciones

Tabla 30. Cronograma de acciones

"En este apartado se
detalla un titulo y
contenido atractivo
para la audiencia"

2023

ACCIONES

ene | feb | mar |abr | may|jun |jul |ago

sep |oct| nov | dic

Realizar un estudio de
mercado para conocer
los gustos y
preferencias de los
usuarios

Identificar el mercado
objetivo

Afadir nuevos
servicios al portafolio

Estrategia de servicio
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Realizar planes
preferenciales para
empresas de los
regimenes: rimpe
negocio popular y
rimpe emprendedor.

Ofertar descuentos y
promociones para
grupos con la finalidad
de establecer un
contrato.

Estrategia de precio

Evaluacion del
mercado real y
potencial para
determinar los canales
de comunicacion

Creacion de pagina
web

Estrategia de plaza

Actualizar la pagina
web con nuevos
servicios en el
portafolio

s

Proporcionar
contenido de valor en
los diversos canales de
comunicacion

Estrategia de
promocién

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

3.6.8.4. Planificacion Financiera

Presupuesto de inversion

En base al estudio realizado, se determiné el siguiente presupuesto de inversién con el
fin de llevar a cabo las acciones propuestas en la estrategia de Marketing.

Tabla 31. Presupuesto de inversion

item/Descripcién Valor unitario Cantidad/Tiempo | Unidad | Valor total
Estudio de mercado 150.00 4.00 Mes 600.00
Creacion de Pagina Web 400.00 1.00 Vez 400.00
Community Manager 450.00 12.00 Mes 5,400.00
Total 6,400.00

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Con el fin de llevar a cabo la promocion de la empresa por medio de distintos canales se
propone contratar un servicio de Community Manager que maneje la publicidad y
brinde asesoria en temas de Marketing y promocion.

A continuacion, se presenta un calendario presupuestario tomando como inicio del plan
el mes de enero.

Tabla 32. Calendario presupuestario

Estrategias ENE | FEB | MAR| ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC | TOTAL

Estudio de mercado | $150 |$150|$150($150| SO S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 $600

Creacion de pégina

web $400 | SO $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 S0 | $400

Actualizar la pagina
web

$450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $5,400
Proporcionar

contenido

FLUJO DE CAJA
FINANCEIRO

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

$1,000 | $600 | $600 | $600 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $6,400

Proyeccion de ventas anuales

La siguiente proyeccion se realiza a tres afios, el incremento para el primer afio se haré en
base al modelo de trabajo propuesto para la estrategia de precios, es decir, 8 planes
basicos, 4 negocios populares y 3 emprendedor, los cuales pueden ser llevados por un
analista. Esto debido a que se plantea realizar un incremento constante y controlado con
la finalidad de reducir riesgos. Asi para el segundo afio se plantea atraer clientes
suficientes para justificar el costo de dos analistas mas y por ultimo para el tercer afio se
proyecta un aumento en la cartera de clientes tanto para requerir la contratacion de tres
analistas adicionales, asi como un servicio de outsourcing.

Tabla 33. Proyeccion de ventas anuales

Proyeccion
2022 2023 2024 2025

S 306,000 S 321,670| S 353,010 $ 472,596
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Analisis Financiero

Tabla 34. Estado de resultados proyectado

Proyeccion
Aho 2020 2021 2022 2023 2024 2025
| Ingresos 217,290.42 | 245,026.56 | 306,980.23 | 322,659.44 | 354,008.73 [ 473,604.11
Ingresos de Actividades Ordinarias 216,220.00 | 243,900.00 | 306,980.23 | 322,659.44 | 354,008.73 | 473,604.11
Prestacion de Servicios 216,220.00 | 243,9200.00 | 306,000.00 | 321,670.00 | 353,010.00 | 472,596.00
Oftros Ingresos de Actividades Ordinarias 0.00 0.00 980.23 989.44 998.73 1,008.11
Otros Ingresos de Actividades Ordinarias 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Oftros Ingresos Financieros 1,070.42 1,126.56 0.00 0.00 0.00 0.00
Intereses Financieros 1,070.42 1,126.56 0.00 0.00 0.00 0.00
Costos y Gastos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Costos de Venta y Produccién 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Bruta 217,290.42 | 245,026.56 | 306,980.23 | 322,659.44 | 354,008.73 | 473,604.11
Gastos Operativos 188,864.04 | 213,599.33 | 261,574.17 [ 272,694.70 | 292,199.47 | 362,563.41
Ventas 142,600.28 | 162,482.40 | 202,236.98 | 218,033.31 | 237,689.63 | 308,362.75
Sueldos Unificados Vios. 68,744.82 | 73,160.71 | 94,611.69 | 105,175.921118,375.92 | 159,775.92
Aportes Patronales al IESS Vtas. 8,279.14 9,475.17 12,043.77 | 11,727.12 | 13,198.92 | 17,815.02
Secap - lece Vias. 1,321.52 1,984.67 2,096.40 10,517.59 | 11,837.59 | 15,977.59
Fondos de Reserva Vitas. 7,287.39 5,955.80 7,535.49 8.211.37 8.761.15 9.860.71
Décimo Tercer Sueldo Vtas. 6,357.29 7.376.96 9.265.48 8.764.66 9.864.66 | 13,314.66
Décimo Cuarto Sueldo Vtas. 3.834.50 4,681.92 6,332.55 6,300.00 7,600.00 | 11,000.00
Vacaciones Vias. 3,618.29 4,571.22 5,594.69 0.00 0.00 0.00
Honorarios Profesionales Vias. 24,260.86 | 24,924.05 1,750.12 6,033.75 6,033.75 6,033.75
Servicios Contratados Vtas. 1,897.15 6,462.39 | 37,822.23 | 37,905.86 | 36,905.86 [ 36.905.86
Equipo de Coémputo Vias. 0.00 1,407 .41 1,116.37 1,150.50 2,301.00 | 13,806.00
Mantenimiento de Equipos Vtas. 1,286.54 976.34 976.34 1,025.16 1,076.41 1,130.24
Arriendos Vias 5,536.83 6,333.86 6,637.80 6.718.90 6,870.46 7.179.63
Energia Eléctrica Vtas. 1,824.22 2,766.57 2,868.08 3.011.49 3,162.06 3,478.27
Internet Vtas. 4,706.33 5,506.70 4,600.86 3.484.49 3,484.49 3.484.49
Agua Vtas. 774.71 1,393.81 1,496.21 1,571.02 1,649.58 1,814.53
Papeleria y Suministros de Oficina 670.70 1,375.67 1,260.05 1,323.06 1,455.36 1,673.67
Limpieza de Oficina Vtas 2,200.03 4,129.20 6,228.79 511242 511242 511242
Administrativos 35,926.68 | 42,704.19 | 53,106.72 | 49,651.66 | 49,500.10 | 49,190.93
Gastos Financieros 10,117.91 | 8,050.02 5,670.03 4,649.29 4,649.29 4,649.29
Otros Gastos 219.17 362.72 560.44 360.44 360.44 360.44
Utilidad Operacional 28,426.38 | 31,427.23 | 45,406.06 | 49,964.74 | 61,809.26 [ 111,040.69
Gasto Participacion de Trabajadores 15% 4,263.96 4,714.08 6,810.91 7.,494.71 9.271.39 16,656.10
Utilidad Antes de Impuestos 24,162.42 | 26,713.15 | 38,595.15 | 42,470.03 | 52,537.87 | 94,384.59
Gasto Impuesto a la Renta Anual 4,324.40 4,878.00 7,047.73 7,755.31 9,593.77 17,235.26
Utilidad o Pérdida 19,838.02 | 21,835.15 | 31,547.42 | 34,714.72 | 42,944.10 | 77,149.33

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Como se puede observar en el estado de resultados, se espera que en el primer afio luego
de implementar las estrategias el ingreso por ventas aumente en un 5.12% lo cual dara
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como resultado un incremento del 10.04% en las utilidades contando con los costos que
conlleva la implementacion de las estrategias y el personal a contratar.

Para el segundo afio se espera llegar a mas clientes mediante la publicidad y divulgacion.
En este periodo se proyecta un incremento del 9.74% en las ventas, lo que provoca un
incremento en la utilidad del 23.71% esto ya que se propone un formato de trabajo en el
que un recurso pueda llevar la gestion de varios clientes logrando de esta manera un
modelo de trabajo mas eficiente.

Por dltimo, para el tercer afio de proyeccion se espera no solo captar clientes bajo la
estrategia de planes, sino conseguir un contrato con una empresa mediana o grande a raiz
de las estrategias propuestas y el aumento constante en la cartera de clientes lo que
provoca mayor presencia en el mercado. Tomando como referencia el precio base de
$1800 por recurso que maneja la empresa para los servicios de conciliacion y proyectando
el servicio por tres recursos tenemos un incremento total del 33.88% en ventas, lo cual
provoca un aumento del 79.65% en la utilidad tomando en cuenta los costos adicionales
que conlleva contratar el personal y adquirir las herramientas de trabajo.

Tabla 35. Costo por empleado

Costo por empleado
Estrategia de Servicio de Cantidad Total

precio Outsourcing
Afo 1 720.99 1 S 720.99
Ao 2 720.99 2 S 1,441.98
N 720.99 3 S 2,162.98

Aho 3

783.32 3 S 2,349.95
Total 9 S 6,675.90

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Con la finalidad de aumentar la cartera de clientes sin afectar el desempefio de las
actividades se propone contratar personal que puede llevar estos nuevos clientes. Se
presenta un cuadro del incremento de los empleados de acuerdo con el incremento de
clientes proyectado en el pronostico de ventas.
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Tabla 36. Flujo de caja proyectado

Flujo de caja ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

SALDO INICIAL 31,547.42 37,673.23 45,345.54 52,960.85 53,592.43 61,271.75 68,385.48 76,052.79 83,723.10 91,349.42 99,020.73 106,695.04
INGRESOS

Ventas 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29 26,888.29
EGRESOS

Pago Nomina 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99 11,512.99

Obligaciones Patronales 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25 3,119.25

E;gsfn:c"lc:éma"te"imie"t" de 400.00 50.00 50.00 50.00 50.00

Servicios Contratados 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82 3,058.82

Community Manager 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00

Equipo de Computo 1,150.50

Mantenimiento de Equipo 512.58 512.58

Arriendo 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92 685.92

Pago Servicios 385.00 389.00 396.00 382.00 382.00 385.00 394.00 391.00 385.00 390.00 387.00 385.00

Pago Impuestos 7,047.73

FLUJO DE CAJA FINANCEIRO 37,673.23 45,345.54 52,960.85 53,592.43 61,271.75 68,385.48 76,052.79 83,723.10 91,349.42 99,020.73 106,695.04 113,808.78

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Indicadores financieros

En las tablas 34, 35y 36, se presenta los indicadores financieros para evaluar aspectos
como el retorno de inversion, costo/beneficio y PAYBACK.

Retorno de inversién

Tabla 37. Retorno de inversion

Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3
Inv S 6,600.00 S  5,600.00 S  5,600.00
Ingresos S 104,626.12 S 116,319.09 | $ 165,241.35
ROI 14.85 19.77 28.51
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
Analisis Costo/Beneficio
Tabla 38. Costo/Beneficio
Rubro Afo 1 Afo 2 Afo 3
Ingresos Netos S 321,670.00 S 353,010.00 S 472,596.00
Costos netos S 218,033.31 S 237,689.63 S 308,362.75
C/B 1.48 1.49 1.53

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

PAYBACK
Tabla 39. Payback
PAYBACK
Afo0O | S  (6,600.00) $ (6,600.00)
Afol | S 34,714.72 S 28,114.72
Afio2 | S  42,944.10
Afio3 | S  77,149.33

Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)

Analisis de los resultados

En primer lugar, se realizé el anélisis del Retorno de la inversion (ROI), este nos indica
el retorno de la inversion obtenida en cifras que pueden pasar a porcentaje. Para este
trabajo se lo realizo por cada afio de la proyeccion iniciando en el primer afio con los
costos iniciales de la implementacion de las estrategias y los afios posteriores con los
costos de mantenimiento y aumento de empleados en base a las proyecciones. Este
indicador nos arroja cifras que convertidas a porcentaje se pueden interpretar de la
siguiente manera: en el afio 1 se proyecta un retorno de la inversion de 1485%, en el
segundo arfio el retorno que se espera es de 1977% vy para el Gltimo afio un retorno de
2851%.

También se realizé un analisis costo/beneficio el cual nos permite comprobar si nuestro
proyecto es rentable. De acuerdo al valor obtenido, si el resultado es mayor a 1, significa

56



que el proyecto es econdmicamente rentable para la empresa, si es menor a 1, el costo es
mayor y no se debe considerar el proyecto.

Y por altimo se realizé el indicador del PAYBACK considerando el valor del costo inicial
para poner en marcha las estrategias y como flujo de ingreso los incrementos proyectados
en ventas en base a las estrategias propuestas. Como se puede observar el costo inicial de
la propuesta es recuperado en el primer afio.

3.6.9. Sistema de Control

Para evaluar las estrategias propuestas en el presente plan de marketing se proponen los
siguientes indicadores con la finalidad de que los objetivos sean verificables y asi
también, tomar medidas correctivas.

Indicador costo de adquisicién del cliente (CAC)

Tiene como finalidad comparar si la inversion econdmica realizada, para conseguir que
los usuarios potenciales se conviertan en clientes es eficiente.

Formula indicador costo de adquisicion del cliente (CAC)

inversiéon de marketing
numero de clientes obtenidos

Indicador nimero de visitas en pagina web

Su objetivo es medir el alcance que tiene la pagina web, mientras mayor sea el nimero
de visitantes, existe una alta probabilidad de que se conviertan en clientes. Algunas
herramientas posibles a utilizar para hacer un andlisis del sitio web es Google Analytics,
el cual permite medir y recopilar informacion segun el tréfico, a partir de aquello, obtener
informes estadisticos.

Herramienta Google Analytics

Esta herramienta de Google; con version gratuita, permite conocer el recorrido de los
clientes, perfil del visitante, dispositivos, entre otras opciones. Con esta herramienta es
factible medir:

Tiempo de visita, porcentaje de rebote, usuarios
Interacciones con los botones

Uso del buscador interno

Campairias de Google ADS

Otras
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Conclusiones

Todo negocio 0 empresa necesita una estrategia de marketing. De hecho, el marketing no
solo puede aumentar las ventas, sino que también puede aumentar la retencion y la lealtad
de los consumidores. Las empresas también necesitan desarrollar mualtiples estrategias de
marketing que puedan aumentar las ventas, atraer a mas clientes y mejorar su posicion en
el mercado.

Teniendo esto en cuenta y dada la situacion de la empresa Asesoria y Servicios
Gerenciales de Negocios S.A. se determind que esta necesita emplear estrategias de
Marketing con la finalidad de aumentar su cartera de clientes. Para poder desarrollar
dichas estrategias se emplearon herramientas como el analisis FODA, las matrices EFE y
EFI y el andlisis Pestel con la finalidad de conocer con detalle cual es la situacion actual
de la empresa y cuéles son sus fortalezas

Con las investigaciones realizadas y los resultados obtenidos se concluy6 que a pesar de
que laempresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A. tiene una participacion
mucho menor en el mercado que sus otros competidores esta ha logrado mantener la
fidelidad de su cliente con su valor agregado que es la personalizacion del servicio.

También destaca su modelo de trabajo mediante el cual les permite aumentar su nivel de
ingresos sin aumentar excesivamente sus costos; y los resultados de la encuesta que
muestran la necesidad de tanto personas como empresas de tercerizar los procesos
contables y tributarios para enfocarse en sus propias actividades laborales

Teniendo en cuenta todo lo anterior se concluyd que la empresa posee tanto la capacidad
como la oportunidad para aumentar su nivel de ventas por lo que se propusieron
estrategias de marketing en base a las 4P’s del marketing y se realizé una proyeccion de
tres afios en el Estado de Resultados con la finalidad de conocer la efectividad de las
estrategias propuestas. En la proyeccion se pudo observar que durante el primer, segundo
y tercer afio se lograba un incremento del 10.04%, 23.71% y 79.65% respectivamente en
la utilidad de la empresa.

Para finalizar, tomando en cuenta los resultados obtenidos en los indicadores financieros
podemos concluir que la implementacion de las estrategias de Marketing resulta en un
proyecto rentable y contribuirdn satisfactoriamente tanto a las ganancias de la empresa
como a su imagen y presencia en el mercado.
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Recomendaciones

En base al estudio realizado se han elaborado las siguientes recomendaciones con la
finalidad de resolver la problematica encontrada.

Crear una pagina web con la finalidad de llegar a un mayor segmento en el mercado y dar
a conocer los servicios que ofrece.

Crear perfiles en plataformas de interés como son las redes sociales para darse a conocer
en el mercado y obtener una mayor participacion.

Contratar un servicio externo de Marketing (Community Manager) para que maneje los
temas de publicidad y relaciones.

Aumentar en el portafolio de servicios con los planes propuestos para aumentar las plazas
de clientes que pueden atender tomando en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta.

Segun lo observado en el analisis FODA se puede llegar a diferentes segmentos de
mercado, explorar esta opcion.

Por ultimo, se recomienda dar seguimiento a los resultados obtenidos con las estrategias
propuestas y realizar estudios de mercado de frecuencia anual con la finalidad de
mantenerse al dia en tendencias y conocer de forma mas detallada la situacion del
mercado, ya que esto sera de utilidad para que el Community Manager pueda desarrollar
nuevas estrategias.
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Anexos
Anexo 1 — Arbol de problema

No cuenta con - - - .
EEECTO identidad e imagen Dificulta la obtencion Nulo posicionamiento
mag de nuevos clientes en el mercado
corporativa
PROBLEMA Limitada cartera de clientes en la Microempresa Asesoria y Servicios

Gerenciales de Negocios S. A. ASGN

Carece de estratedias Politicas de Carece de estrategias
CAUSA e g confidencialidad de su de marketing y
publicidad . . i
unico cliente comerciales

Figura 23. Arbol de problema
Elaborado por: Guambo y Quezada (2023)
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Anexo 2 — Formato de encuesta

E

FADM Facultad de Administracion UL
W Carrera de Administracion de Empresas V R
Objetivo

Conocer la perspectiva de las empresas respecto a tercerizar las actividades de
conciliaciones contable y tributaria.

Dirigida a

Empresas publicas, privada y/o mixtas de la parte norte de la ciudad de Guayaquil

1. ¢Conoce la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios S.A.
(SERVIGERENCIAL)?

o Si

o No

N

¢ Qué medios utiliza para conocer sobre los productos o servicios que sean
de su interés?

Internet

Medios publicitarios

Redes sociales

Referidos

O0OoOood

3. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacién obtuvo informacion
sobre la empresa Asesoria y Servicios Gerenciales de Negocios A.S.N.G.?

O Referencia de conocidos

Redes sociales

Internet

OO

¢A qué sector pertenece?
Publica

Privada

Mixta

oo o0 &

¢ Su empresa esté obligada a llevar contabilidad?
Si
o No

o o

6. ¢A qué régimen tributario pertenece?

= Grandes contribuyentes

= Grandes contribuyentes/Contribuyente especial
= Régimen general

=  RIMPE emprendedor
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0O 0 0 ®

0O 00 0 o0 ©

RIMPE emprendedor/ Agente de retencion
RIMPE negocio popular

¢ Qué obligaciones tributarias debe cumplir su empresa? (Seleccione las que
aplique)

Impuesto a la Renta

Impuesto al Valor Agregado

Impuesto a los Consumos Especiales

El Impuesto a la Salida de Divisas

Anexo Transaccional Simplificado (ATS)

Anexo de Dividendos (ADI)

Anexo de Retenciones en la Fuente Bajo Relacion de Dependencia (RDEP)
Anexos de Incentivos y Beneficios Tributarios (COPCI)

Anexo de Accionistas

Participes, Socios (APS)

Otros:

¢ Cudl es su tipo de empresa?
Industrial

Comercial

Servicios

¢ Cudl es el tamafio de su organizacion?
Microempresa (1-9 trabajadores)
Pequefia (10-49 trabajadores)

Mediana A (50-99 trabajadores)

Mediana B (100-199 trabajadores)
Grande (200 en adelante)

. ¢COomo maneja su proceso contable y/o tributario en su empresa?

Recurso Humano propio de la empresa
Outsourcing

Profesional de servicios prestados
Duefio/Gerente

. ¢ Estaria interesado en tercerizar sus procesos contables y/o tributarios?

Si
No

. Con relacion a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya sido

negativa, argumente ¢ Por qué?

13.

Con relacion a la pregunta 11, en caso de que su respuesta haya sido
positiva, argumente, ¢ Qué servicios estaria dispuesto a contratar?
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14. ¢ Cual es el presupuesto que destina para sus procesos contables y/o

o O O O O

tributarios?
200 a 400 USD
400 a 600 USD
600 a 800 USD
800 a 1000 USD
1000 en adelante
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Anexo 3 — Formato de entrevista a Gerente

1.

¢ Como describiria la situacion actual de su compania?

¢ Cual considera que es su posicionamiento en el mercado?

¢Ha aplicado estrategias de marketing en su negocio?

¢ Qué tan familiarizado esté con el tema de marketing?

¢ Considera necesario aumentar su cartera de clientes?

Considerando la situacion actual de su empresa, ¢A qué plazo considera
conveniente aumentar la cartera de clientes?

¢ Qué factores considera que le impiden aumentar su cartera de clientes?

¢ Cual es su mercado objetivo?

¢ Consideraria implementar estrategias de marketing para atraer clientes?

10.

¢ Cudl seria su presupuesto que estaria dispuesto a destinar para poner en
marcha un plan de marketing?
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Anexo 4 — Formato de entrevista a Contador informal

1.

¢ Cuanto tiempo lleva realizando esta actividad (declaraciones tributarias)
de manera informal?

¢ Qué criterios utiliza para definir los precios?

¢ Como consigues clientes?

¢ Cual es el tiempo promedio que se tarda en realizar una declaracion?

¢Alguna vez ha perdido un cliente? Comeéntenos los motivos
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