UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

PROYECTO DE TITULACION

“PLAN DE FIDELIZACION PARA LA FIRMA AUDITORA ACTEL EN LA

CIUDAD DE QUEVEDO”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE

INGENIERA EN MARKETING

AUTORA

KARLA YANELA TINILLO VERA

TUTOR

ING. CARLOS LUIS TORRES, MBS.

GUAYAQUIL

2012



AGRADECIMIENTO

Agradezco primero a Dios, por llenar mi vida de bendiciones, por estar conmigo
en cada paso que doy, por fortalecer mi corazén e iluminar mi mente y por haber
puesto en mi camino a aquellas personas que han sido mi soporte y compaiiia

en cada etapa de mi vida.

A mis padres, Luis y Dolores por ser pilar fundamental en mi carrera y en mi
vida, por brindarme el apoyo necesario para cumplir todas mis metas, por creer
en mi sin condiciones y por llenarme de valores que me hacen ser la persona

que soy.

A mis tres abuelos Efrain, Vicenta y Rita, por su comprension y las palabras de

aliento que siempre me hicieron falta cuando estuve a punto de decaer.

A mi familia en general y todas y cada una de las personas que me han

ayudado, de corazon les doy las gracias.

Karla Yanela Tinillo Vera



DEDICATORIA

Este proyecto esta dedicado para mi madre Dolores por siempre estar pendiente
de mi, por todo su amor brindado, apoyo totalmente incondicional y por ser la luz

de mi vida que me da fuerzas para luchar dia a dia.

A mi padre Luis, por inculcarme valores fundamentales para ser una persona de
bien, por sus sabios consejos y haberme dado este caracter fuerte pero
bondadoso que lo caracteriza.

Y a mi angel de la guarda mi prima y hermana Gabriela que desde le cielo me
guia, por haberme dado un ejemplo a seguir, de perseverancia, lucha y

dedicacion.

Se los dedico con todo mi amor y corazén.

Karla Yanela Tinillo Vera



INDICE GENERAL

DEDICATORIA
AGRADECIMENTO

Resumen Ejecutivo
Tema del Proyecto
Antecedentes
Justificacion
Probleméatica
Objetivos de la Tesis
Resultados Esperados
Marco Teorico

CAPITULO 1:ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Andlisis del Microentorno

1.1.1 Empresa: Resefia Histérica

1.1.2 Mision

1.1.3 Vision

1.1.4 Valores

1.1.5 Objetivos Organizacionales

1.1.6 Estructura Organizacional

1.1.7 Productos/Servicios

1.2 Andlisis del Macroentorno

1.2.1 PIB

1.2.2 Inflacion

1.2.3 Situacion Politica

1.2.4 Aspectos Tecnoldgico

1.2.5 Aspectos Culturales

1.2.6 Andlisis de la Competencia

1.3 Andlisis Estratégico Situacional

1.3.1 Participacion de mercado

1.3.2 Ciclo de vida de la empresa

1.3.3 Andlisis Foda

1.3.4 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
1.3.5 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)
1.3.6 Matriz Mckinsey

1.3.7 Matriz BCG (Boston Consulting Group)
1.3.8 Cadena de valor

1.3.9 Cinco Fuerzas de Porter

CAPITULO 2 : INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Objetivos de la Investigacion

O~NOTORNWNRRPR PP

NNRPEP R RPRERRERRRRR
WO OWWNOOONMNDMWOWERO

27



2.2 Metodologia de la Investigacion

2.3 Herramientas de la Investigacion

2.3.1 Disefio del Cuestionario

2.4 Determinacién del tamafio de la poblacién
2.5 Determinacion del tamafio de la muestra
2.6 Resultados de la investigacion

2.6.1 Graéficos de la investigacion

2.6.2 Conclusion de la investigacion

CAPITULO 3: PLAN DE MERCADEO - ESTRATEGIAS

3.1 Objetivos del Plan

3.2 Segmentacion

3.2.1 Anadlisis de la Segmentacion

3.2.2 Eleccion de Segmentos Objetivos
3.2.3 Eleccion de Posicionamiento
3.2.4 Programa de Marketing Objetivado
3.3 Posicionamiento

3.3.1 Posicionamiento Concentrado
3.3.2 Posicionamiento Técnico

3.3.3 Posicionamiento Publicitario

3.4 Cubo Estratégico

3.5 Andlisis del Consumidor

3.5.1 Descripcion del Target

3.5.2 Matriz de Roles y Motivos

3.5.3 Matriz de Implicacion FCB (Foote, Cone y Belding)
3.6 Estrategia de Mercado

3.6.1 Estrategias Basicas de Desarrollo
3.6.2 Estrategias Globales de Marketing
3.6.3 Estrategias de Crecimiento

3.7 Estrategia de Fidelizacion

3.7.1 Diagrama de Flor

3.7.2 Modelo de Negocio

CAPITULO 4: PLAN DE ACCION — MARKETING MIX

4.1 Producto/Servicio
4.1.1 Caracteristicas
4.1.2 Calidad

4.1.3 Marca

4.2 Precio

4.3 Plaza

4.4 Promocion

4.5 Fidelizacion

4.6 Cuadro de Actividades

27
28
28
29
29
30
30
46

48
48
48
49
49
49
50
50
50
50
50
51
51
52
54
55
55
55
55
56
56
58

61
61
61
62
65
65
74
75
77



CAPITULO 5: PRESUPUESTO — JUSTIFICACION

5.1 Ventas 80
5.2 Gastos 81
5.3 Inversion 82
5.4 Financiamiento 83
5.5 Modelo de Negocio 84
5.6 Rentabilidad 86

CAPITULO 6: SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO DEL PROYECTO

6.1 Perspectiva del Cliente 87
6.2. Perspectiva de Imagen 88
6.3 Perspectiva de Aprendizaje del Personal 89

CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS



Gréfico 1

Grafico 2

Gréfico 3

Grafico 4

Gréfico 5

Grafico 6

Gréfico 7

Grafico 8

Gréfico 9

Grafico 10
Gréfico 11
Grafico 12
Gréfico 13
Grafico 14
Gréfico 15
Grafico 16
Gréfico 17
Grafico 18
Gréfico 19
Grafico 20
Gréfico 21
Grafico 22
Gréfico 23
Grafico 24
Gréfico 25
Grafico 26
Gréfico 27
Grafico 28
Gréfico 29
Grafico 30
Gréfico 31
Grafico 32
Grafico 33
Grafico 34
Grafico 35
Grafico 36
Gréfico 37
Grafico 38
Grafico 39
Grafico 40
Gréfico 41
Grafico 42
Gréfico 43

INDICE DE GRAFICOS

Organigrama de ACTEL

Inflacién Ultimos afios

Firmas Auditoras en la Ciudad de Quevedo
Ciclo de vida de ACTEL

Matriz Mckinsey

Matriz BCG de ACTEL

Cinco Fuerzas de Porter

Actividad Econdmica

Tipo de persona

Competencia

Tiempo de utilizacion del servicio
Frecuencia de uso

Servicios mas solicitados por los clientes
Grado de satisfaccién del servicio
Comparacion de ACTEL con la competencia
Recomendacioén del servicio

Factores que influyen en la compra
Calidad vs Precio

ACTEL cubre las necesidades de los clientes
Personal capacitado

Calificacion de la empresa

Cubo estratégico ACTEL

Matriz de Implicacion FCB (Foote, Cone y Belding)

Diagrama de Flor de los Servicios

Diagrama de Flor de los Procesos

Actual logotipo de ACTEL

Propuesta de Logotipo

Propuesta Lapicero de ACTEL

Propuesta de Hoja Membretada

Propuesta Tarjeta de Presentacion

Ubicacion de ACTEL

Pasaje del Sindicato de Choferes de Quevedo
Puerta de entrada de ACTEL

Escritorio del Gerente de ACTEL

Escritorios de Contador, Asistente y Secretaria
Propuesta de Recepcion

Propuesta de Recepcion vista Frontal
Propuesta del escritorio de recepciéon
Propuesta de escritorio de Asistente
Propuesta de Espacio de trabajo

Propuesta de Sala de Reuniones

Propuesta de Sala de Gerencia

Propuesta de Gerencia

13
14
18
19
24
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
45
51
54
56
58
62
63
63
64
65
66
66
67
67
68
69
69
70
70
71
71
72
72



Grafico 44
Gréfico 45
Grafico 46
Gréfico 47
Grafico 48

Propuesta de Bafio

Propuesta de Lavamanos
Material-Wengue

Propuesta de anuncio para revista
Desayuno empresarial

73
73
74
75
76



Cuadro 1

Cuadro 2

Cuadro 3

Cuadro 4

Cuadro 5

Cuadro 6

Cuadro 7

Cuadro 8

Cuadro 9

Cuadro 10
Cuadro 11
Cuadro 12
Cuadro 13
Cuadro 14
Cuadro 15
Cuadro 16
Cuadro 17
Cuadro 18
Cuadro 19
Cuadro 20
Cuadro 21
Cuadro 22
Cuadro 23
Cuadro 24
Cuadro 25
Cuadro 26
Cuadro 27
Cuadro 28
Cuadro 29
Cuadro 30

INDICE DE CUADROS

Matriz del Perfil Competitivo

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Cadena de Valor

Actividad Econdmica

Tipo de persona

Competencia

Tiempo de utilizacion del servicio
Frecuencia de uso

Servicios mas solicitados por los clientes
Grado de satisfaccion del servicio
Comparacion de ACTEL con la competencia
Recomendacion del servicio

Factores que influyen en la compra
Calidad vs Precio

ACTEL cubre las necesidades de los clientes
Personal capacitado

Calificacion de la empresa

Matriz de Roles y Motivos

Modelo de Negocio de ACTEL
Cronograma de Actividades

Ventas Proyectadas

Gastos

Inversion

Amortizacion

Flujo de Efectivo

TIR/VAN

Perspectiva del Cliente

Perspectiva de Imagen

Perspectiva de Aprendizaje del Personal

12
16
17
21
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
45
53
59
77
80
81
82
83
85
86
87
88
90



RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto a titulacion consiste en el desarrollo de un plan de
fidelizacion para la empresa de auditoria y tributacion ACTEL ubicada en la

ciudad de Quevedo provincia de Los Rios.

El objetivo central es determinar qué atributos buscan los clientes al momento de
contratar los servicios contables y cuales son los factores que intervienen en el

momento elegir a ACTEL o elegir a la competencia.

Se pretende orientar las decisiones que el empresario debe tomar en el
momento de ofrecer el servicio, con entrega de estrategias que son posibles de
llevar tanto a corto plazo como a largo plazo, lo que permitird la fidelidad por

parte de los clientes, captar nuevos clientes y mantenerlos.

Para lograr lo anteriormente descrito, se recopil6 informacion tanto de encuestas
como de entrevistas personales con los clientes, que nos brinda los datos
necesarios y contundentes que compruebe el comportamiento de los usuarios.
Describiendo variables esenciales que hacen falta y se deben establecer por

medio de estrategias.

El proyecto consta de seis capitulos en los que se estudiaron distintas tematicas

segun la importancia que requiere el mismo.

En el primer capitulo se analizé la situacion actual del pais tanto de manera
politica, econdémica y tecnologia que son los temas que influyen en este mercado
a su vez también se describe en su totalidad a la empresa y su historia para

saber el objeto en estudio, sus fortalezas y debilidades para enfrentar el desafio.

El capitulo dos es uno de los que tiene mayor importancia, ya que corresponde a
la investigacion de mercado en la ciudad de Quevedo integrada por las
encuestas y la entrevista, realizadas a los usuarios actuales, los resultados de la
misma seran de gran utilidad para el desarrollo del proyecto, que sirve para el

analisis del impacto causado por la competencia y a qué se enfrenta la empresa.



El capitulo tres describe la segmentacion del mercado y el posicionamiento que
los clientes perciben de la marca, ademas se incorporan las diferentes

estrategias a utilizar para el buen desarrollo del proyecto.

En el capitulo cuatro se relata el Marketing Mix importante proceso de
planificacion y ejecucién de precio, promocion, producto/servicio y plaza las
cuales, combinadas coherentemente y con sus respectivas estrategias, sirven
para competir en el mercado y llevar a cabo los resultados esperados de este
proceso de fidelizacion como principal objetivo e incorporacién de nuevos

usuarios a la cartera de clientes.

En el capitulo cinco se refiere al plan financiero que es la version cuantificada del
proyecto y la forma en como se solventaran los costos para concluir y llevar a

cabo las estrategias anteriormente planteadas.

A este capitulo lo integran los reportes financieros: flujo de efectivo, ganancias,
costos, TIR y VAN permiten determinar la efectividad del proyecto en términos

monetarios.

El capitulo seis toma en cuenta el sistema de gestién y monitoreo del proyecto,
el monitoreo es una herramienta vital que provee a los miembros de la compafia
informacién que es esencial para el logro de los objetivos trazados, dando a
conocer los puntos a tomar en cuenta al momento de plantear estrategias, metas

y establecer objetivos.

Para cumplir la funciébn de monitoreo, el proyecto incluira sistemas para la
recoleccidon de datos e informacion sobre actividades claves, asi como sistemas
para sintetizar, analizar, y usar la informacién para tomar decisiones e iniciar
acciones que a largo o corto plazo cumpliran las propuestas trazadas a lo largo

del proyecto.

Como ultimo punto estan las conclusiones que da una sintesis de los aspectos
tratados, junto con su relevancia en torno al tema; y las recomendaciones que
expresan la opinion personal de cémo seguir un determinado camino en la
resolucion de los problemas surgidos. Proyectando las respuestas obtenidas

directamente de los clientes, permitiendo seguir una direccion al éxito.


http://www.monografias.com/trabajos14/frenos/frenos.shtml

TEMA-TITULO DEL PROYECTO

PLAN DE FIDELIZACION PARA LA FIRMA AUDITORA ACTEL EN LA
CIUDAD DE QUEVEDO.

ANTECEDENTES

Este proyecto propone desarrollar mediante un plan de fidelizacion de la firma
auditora ACTEL en la ciudad de Quevedo, un concepto que se ajuste al que ya
tenian sus clientes antiguos, pero que también se acople al futuro mercado a

captar.

Se llevara a cabo en la ciudad de Quevedo, una de la ciudad més importante de
la provincia de Los Rios, con mayor desarrollo en poblacién y mayores fuentes
de trabajo siendo la agropecuaria su actividad econdmica principal. Uno de los
factores mas significativo es que la mayoria de sus clientes son de esta ciudad,

con actividad economica agropecuaria.

ACTEL desde el inicio de sus actividades en el afio 1976 se decidio a la
prestacion de servicios contables y tributarios, adquiriendo experiencia y

ganando confianza de sus clientes por la calidad del servicio ofrecido.

Actualmente la firma auditora cuenta con una oficina ubicada en el centro de la
ciudad para mayor facilidad de accesibilidad de sus clientes, también cuenta con

un departamento contable con personal altamente capacitado.

Con esta propuesta se espera fidelizar a los clientes antiguos y captar a nuevos

clientes, ofreciendo un servicio de excelente calidad, aportando al desarrollo de

la industria contable de la ciudad de Quevedo.

JUSTIFICACION

La importancia de llevar a cabo esta investigaciébn es que permite el contacto

directo con los clientes lo que facilita la determinacién de los factores que



influyen en la toma de decisiones para la adquisicion de servicios contables ya

sea para uso personal o de pequefias y grandes empresas.

Esta investigacion también permite definir que atributos tienen como
consecuencia la insatisfaccibn de los usuarios y en cuales estd acertando
ACTEL, para de esta manera poner mas énfasis en los mismos y a su vez se

podré lograr con las estrategias indicadas la fidelizacion de los clientes.

Se propondré la organizacién de eventos que ayude a la empresa a tener una
mejor relacién y un acercamiento mas profundo con los clientes, como también
entrega de informacion con temas relacionados del servicio a entregar y de

interés para los mismos.

Se realizara una remodelacion de la empresa dandole una imagen mas fresca y
moderna a ACTEL, el cambio no sera tan solo en el aspecto fisico de las
instalaciones sino también en la marca en general que incluye: logotipo, hojas

membretadas y material a entregar.

También se promueve la participacion del personal en seminarios de
capacitacion tanto de temas contables y tributarios como de servicio al cliente
este hecho puede funcionar como un factor que fortalezca los lazos y confianza

de los clientes.

PROBLEMATICA

La firma auditora ACTEL, se dedica a prestacion de servicios en el area contable
y tributacion, en el mercado Ecuatoriano, especificamente en la ciudad de
Quevedo, la empresa ha llegado a su punto de madurez con un nimero reducido

de clientes fijos.

En la ciudad de Quevedo cada vez se generan empresas nuevas con un
crecimiento del 45 % segun la Camara de Comercio de la Ciudad, lideradas por
personas jovenes que se despreocupan de la auditoria de las mismas, pero la
firma auditora no puede captar este mercado debido al concepto poco moderno

que tiene en la mente de los consumidores.



Estos hechos demuestran que la firma auditora necesita cambios que le permita
encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto que armonice con el
anterior pero que se adecue al tiempo y la circunstancia del mercado, para poder
seguir estando al lado de sus consumidores habituales y acceder a una mayor
cantidad de nuevos clientes.
OBJETIVO GENERAL
Desarrollar estrategias que le permita a la empresa fomentar la relacién y el
contacto para lograr la retencion y fidelizacién con los clientes.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar los hébitos, creencias y conductas del target.

2. ldentificar qué factores influyen para la compra de servicios contables.

3. Incrementar la participacion de mercado en un 5 % para el Gltimo
trimestre del 2012.

4. Aumentar la frecuencia de consumo en un 5 % de los diferentes servicios

que ofrece la empresa.

5. Efectuar estrategias acordes para el grupo objetivo de ACTEL con el
propésito de mejorar y mantener una relacién estable y duradera con los

clientes.

RESULTADOS ESPERADOS

a) Incrementar la participacion de mercado en un 5 % de la firma auditora

ACTEL para el segundo trimestre del 2013.



b) Se espera que la empresa capte nuevos clientes con la implementacion
de las estrategias, de esta forma también va a contribuir a la fidelizacion

de los clientes.

c) Sobrepasar las expectativas de los clientes antiguos y los nuevos

ofreciéndoles un servicio de alta calidad.

d) Aumentar la recordacién de marca.

MARCO TEORICO

Marketing

Segun Jean-Jaques Lambim (1995) el marketing es:

Un conjunto de herramientas de andlisis de métodos de prevision y de estudios
de mercado, utilizados con el fin de desarrollar un enfoque prospectivo de las
necesidades y de la demanda. Estos métodos a menudo complejos, reservados
a las grandes empresas, son inaccesibles para las pequefias y medianas
empresas. Consiste, frecuentemente en un discurso hecho de palabras

americanas, cuyo coste es elevado y su valor practico poco evidente. (p.2)

Para Philip Kotler (2001), "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (p.7)

Segun Jerome McCarthy (2004), "el marketing es la realizacién de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente".

Ariel Moncalvo (2007) “El marketing hoy esta planteado como el gerenciamiento
de una serie de actividades a través de las cuales se gestionan los recursos y los

medios para anticipar y satisfacer las necesidades, las prioridades y los deseos



de quienes adquieren nuestros productos y servicios. Sin embargo, aun

considerando esta apreciacion, resulta dificil dar una definicién precisa”. (p. 43)

Stanton, Etzel y Walker (2006), proponen la siguiente definicion de marketing "El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”
(p.7)

Segln Al Ries y Jack Trout (2006), "el término marketing significa guerra".
Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor;
es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada "participante" en el
mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como

un plan de accion para explotarlas y defenderse de ellas (p. 4-5)

El marketing es un grupo de herramientas que permite gestionar recursos para la
determinacion de necesidades sobre un producto o servicio, poniendo énfasis en

los deseos de cada uno de los participantes.

Marketing Operativo

Jean-Jaques Lambim (1995) dice que el marketing operativo es:

Es una gestién voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo
horizonte de accion se sita en el corto y medio plazo, se apoya en los medios
tacticos basados en la politica de producto, de distribucion, de precio y de
comunicacion, la accién del marketing operativo se concreta en objetivos de
cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados para

realizar dichos objetivos.

El marketing operativo es un elemento determinante que incide directamente en
la rentabilidad a corto plazo de la empresa. Es pues el brazo comercial de la
empresa. (p.5)

Segun Ariel Moncalvo (2007) define el marketing operativo de la siguiente

manera:



Una vez que el negocio se definio intelectualmente, se pasa a la accion, al dia a
dia, a la batalla. Son decisiones y operaciones que deben ser realizadas
urgentemente, “para ayer”. Es el corto-mediano plazo, y refiere las operaciones

posteriores a la produccién. Es el “¢y ahora qué?” de la pos produccion.

Es como el ajedrez. Se piensa la estrategia del juego, se aplica la tactica y se
ejecutan la accion y la forma (modelo de negocios), que variaran en funcién del
desarrollo mismo del juego y que estan influidas por sus propios aciertos y

desaciertos.

Son las acciones del jugador que tenemos enfrente y los demas factores
externos al juego, que inciden en las estrategias y su definicién. Mucha de esta
informacién no nos permite que influyamos en el curso que tomen los negocios
en todas las ocasiones, pero si podemos anticiparnos y prevenir escenarios
“probables”. Por ejemplo, las crisis econdmicas y los cambios en el entorno en

general. (p.43)

Luque (1997) “ElI marketing operativo se refiere a las actividades de
organizacién de estrategias de venta y de comunicacién para dar a conocer a los
posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos.
Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y medio

plazo, més parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro”.
(p.10)

El marketing operativo influye directamente en la rentabilidad de la empresa a
mediano o corto plazo, son todas las decisiones que se deben tomar post-
produccion para medir el horizonte del negocio y en ocasiones prevenir algin

acontecimiento negativo sobre las actividades realizadas.

Marketing de Servicios

Segun John Hoffman, Douglas Bateso (2002) “el conocimiento del servicio se
adquiere mediante la experiencia al recibir el servicio. Al final de cuentas, cuando
un consumidor compra un servicio, de hecho estd comprando una experiencia”.
También afiade que el concepto del beneficio “se entiende como los beneficios

encapsulados en la mente del consumidor. Los servicios, a diferencia de los



bienes, proporcionan un paquete de beneficios por medio de una experiencia

gue ha sido creada por le consumidor”. (p. 9)

Stanton, Etzel y Walker (2004), puntualizan que los servicios son "como
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccibn de deseos o

necesidades" (p.333)

Kotler, Bloom y Hayes, determinan (2004) "Un servicio es una obra, una
realizacibn o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar

relacionada con un producto fisico” (p.9)

Lamb, Hair y McDaniel, (2002) "un servicio es el resultado de la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecénicos a personas u objetos. Los servicios se refieren
a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer

fisicamente" (p. 344)

Los servicios son intangibles y como tal se basan en la experiencia que se brinda
a los clientes al momento de adquiriros satisfaciendo sus deseos o necesidades
de manera correcta y coherente, de esto depende muchas veces cual es la

percepcién que los usuarios puedan llegar a tener de la empresa.

Marketing Estratégico

Jean-Jaques Lambim (1995):

Su funcién es seguir la evolucién del mercado de referencia e identificar los
diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la
base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar, se sitla en
el medio-largo plazo. Se apoya en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones, lo que el comprador busca no es el producto
como tal sino el servicio o la solucibn a un problema que el producto es

susceptible de ofrecerle. (p.8)

Para Segun Ariel Moncalvo (2007) el marketing estratégico es “Las decisiones

estratégicas son aquellas acciones y actividades que preceden la venta del



producto y que nos impactan en el mediano y largo plazo y no en forma

inmediata”. (p.43)

El marketing estratégico son un conjunto de actividades post-venta, la solucion

de algun acontecimiento negativo que el producto llegase a ofrecer a largo plazo.

Estrategia

De acuerdo a Jhonson y Scholes “estrategia es la direccion y el alcance de una
organizacién a largo plazo; consigue ventajas para la organizacion a través de
su configuracion de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a
las necesidades de los mercados y cumplir las expectativas de los accionistas”.
(2001, p.10)

James Brian Quinn dice que “estrategia es el patrén o plan que integra las
principales metas y politicas de una organizacion, y a la vez, establece la
secuencia coherente de las acciones a realizar” ( Mintzberg H, Quinn J, 1995,
9.5).

Toda organizacion debe de estar integrada por estrategias a largo plazo que
cumplan metas que conlleven al crecimiento rentable de la compaiia y las
expectativas de sus accionistas. Las estrategias son el Unico camino por el cual

las organizaciones generan valor.

Branding

Segun Matthew Healey (2009), “El branding es el proceso de hacer concordar de
un modo sistematico una identidad simbdlica creada a propdsito con unos
conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas
después. Puede implicar la identificacion o la definicibn de estos conceptos;

practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (p. 248).
Segun Paul Capriotti Peri (2009) indica que:
La gestién de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicaciéon

a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion,

diferenciacion y preferencia de la organizacion. Debido a la situacion existente



en el entorno general y competitivo, uno de los problemas mas importantes para
las organizaciones es que los publicos tienen dificultades para identificar y
diferenciar los productos, servicios y organizaciones existentes en un mercado o
sector de actividad. Por esta razon, la Imagen Corporativa (los atributos que los
publicos asocian a una organizacidn) adquiere una importancia fundamental,
creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible

estratégico de la misma. (p.12)

El branding tiene que ver con la identidad de la marca se dirige a los
sentimientos y deseos de las personas, de modo que hay una armonia entre le

concepto de la empresa y su imagen diferenciandola de las demas.

Identidad Corporativa

Segun José Maria Sainz de Vicuia (1997), “la Identidad Corporativa consta de
tres grandes campos:

* El comportamiento corporativo, que responde mas a hechos que a palabras.

* El disefio corporativo, que materializa la identidad visual de la empresa.

* La comunicacion corporativa, que sirve para comunicar la identidad”. (p. 21)

Para Justo Villafafie (1999), “la identidad de una determinada empresa, es la
esencia de esa empresa, definida por aquellos atributos identificadores y
diferenciadores, que confieren, a tal empresa, un caracter Unico Yy, en cierto
modo, permanente. Esta identidad corporativa s6lo se puede entender como
concepcion dindmica, porque muchos de sus atributos son cambiantes en el

tiempo”. (p. 17)

Identidad corporativa son un conjunto de normas, comportamientos, cultura y la
imagen de la empresa que refleja a través de la personalidad que hace que se
diferencie del resto.



Imagen Corporativa

Segun Justo Villafafie (1999), “la Imagen Corporativa es la integracion, en la
mente de sus publicos, de todos los inputs emitidos por una empresa, en su

relacién ordinaria con ellos”. (p. 30)

Para Joan Costa (2001), “la Imagen Corporativa es la representacién mental, en
el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como

un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esa colectividad”. (p. 58)

Andrea Semprini (1995), destaca que “las marcas necesitan de la creacion de

valores como estrategia de diferenciacién y posicionamiento”. (p. 38)

La imagen corporativa es visual, lo que se quiere mostrar al mercado, tiene el
poder de jugar psicoldgica, espiritual o sentimentalmente, depende de lo que se
desee mostrar para impactar y de tal manera inducir al consumo. Debe de llevar

una relacion coherente con la identidad corporativa

Comunicacion

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), la comunicacién es "la transmision verbal
o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien

espera captarla o se espera que la capte". (p. 511)

Para Maria del Socorro Fonseca (2000), comunicar es "llegar a compartir algo de
nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre
que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con

experiencias previas comunes”. (p.4)

Segun Idalberto Chiavenato (2006), comunicacion es "el intercambio de
informacién entre personas. Significa volver comin un mensaje o0 una
informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia

humana y la organizacién social". (p. 110)



La comunicacion es una parte importante de la vida ya que es el intercambio de
informacién entre las personas ya sea para expresar sentimientos o ideas que

permitan un entendimiento efectivo entre las mismas.

Marketing Relacional

Los autores Reinares y Ponzoa (2002) definen a marketing relacional como:

Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o hacia un determinado publico o segmento de los mismos,
dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios
y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de
canales de relacién estables de intercambio de comunicacién y valor afiadido,
con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion de

ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros competidores. (p. 58)

Segun Alet, J. (2000) el “marketing Relacional es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios
para cada una de las partes, incluyendo vendedores, prescriptores, distribuidores
y cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento vy

explotacion de la relacion”. (p.35)

El marketing relacional motiva las relaciones directas y duraderas con los
clientes de la empresa, creando lazos que beneficien a ambas parte creando un

ambiente comodo evitando que recurran a la competencia.

Fidelizacién de Clientes

El concepto de fidelidad de servicio propuesta por Gremler y Brown (1996), “la
fidelidad de servicio es el grado en le cual un cliente exhibe un comportamiento
de compra repetido hacia un proveedor de servicio, posee una disposicion
actitudinal positiva hacia le proveedor, y considera el uso solamente de este

proveedor cuando necesita de este servicio”. (p. 173)

También proponen los siguientes indicadores de fidelidad, cliente

extremadamente fiel:



e Regularmente utiliza el proveedor del servicio,

e Le gusta realmente la organizacion y piensa muy bien acerca de ella, y

¢ Nunca ha considerado utilizar otro proveedor para ese servicio.

Al contrario, el cliente extremadamente no fiel, es:

¢ Nunca utilizara el proveedor de nuevo,

e Tiene sentimientos negativos hacia la organizacion, y

e Se alegra de la sugerencia de otros proveedores y estd dispuesto a

probar alguno de ellos. (p. 175)

Segun Reichheld F. Frederick (1996) lealtad del cliente “es el sello distintivo
de los grandes lideres y se da cuando los lideres pueden ayudar a sus
empleados a construir relaciones con los clientes correctos: los clientes para los
que pueden crear un valor tan consistente que quieran regresar por mas y tarde

o temprano hacer todos sus negocios con esta compafiia”. (p. 26)

La fidelizacién permite lograr que una persona se convierta en un cliente fiel y
frecuente a un producto, marca o servicio, que vuelva a adquirir el producto o
que visite el establecimiento y que probablemente lo recomiende con otros

consumidores.

Esta es una actividad olvidad por muchas empresas que se concentran

Unicamente en captar nuevos clientes.

FODA (Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
Segun Jhonson G., Scholes K., (2001, p.173) “el analisis FODA resume los
aspectos clave de analisis del entorno de una actividad empresarial y de la

capacidad estratégica de una organizacion”.

FODA es una herramienta del marketing que ayuda a la medicion de factores

negativos, positivos, internos o externos que afecten a un proyecto.



Fuerzas de Porter

Segun Porter el “objetivo principal del crear una estrategia para una empresa es
el adecuarse o0 adaptarse a la competencia. Existen cinco fuerzas basicas de las
cuales depende la situacion de competencia como son: Clientes, Proveedores,
Participantes Potenciales, Productos substitutos, y la industria misma”.
(Mintzberg H., Quinn J., & Voyer J., 1997, p.96)

Las Fuerzas de Porter son cinco, que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado, también le permite a la empresa

evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas.

Ciclo de Vida Del Producto

Segun Lamb, Hair y McDaniel en el libro Marketing (2003), el concepto de ciclo
de vida del producto:

Es muy util para estimular a los mercaddlogos a planear, a fin de que sean
capaces de tomar la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos pasados. Ciclo
de vida del producto es especialmente util como herramienta de prediccion o
pronéstico, puesto que los productos pasan por etapas distintivas que permiten
calcular la ubicacién de un determinado producto en el ciclo de vida mediante el
uso de datos histdricos, como el de las utilidades, las ventas y la cantidad de
competidores, ya que éstos tienden a seguir una ruta predecible durante el ciclo
de vida. (p.333)

Para Stanton, Etzel y Walkeren el libro Fundamentos del Marketing (2004),
el “ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un tiempo
prolongado de todas las marcas que comprenden una categoria de producto

genérico”. (p. 284)

Segun Richard L. Sandhusen en el libro Mercadotecnia (2002), el ciclo de vida

del producto es:



Un modelo que supone que los productos introducidos con éxito a los mercados
competitivos pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual
consta de una serie de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y
declinacion), y cada etapa plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes

deben tomar en cuenta para mantener la rentabilidad del producto. (p. 289)

Para Kotler y Armstrong en el libro Fundamentos del Marketing (2003), “el ciclo
de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de un producto

durante su existencia”. (p. 337)

El ciclo de vida del producto permite medir la evolucién de las ventas y de esta
manera saber realmente en que etapa esta el producto, para poder tomar

decisiones y elegir estrategias adecuadas a la situacion.

Cadena de valor

Michael Porter en su libro Competitive Advantage (1985) “dice que la cadena de
valor es una poderosa herramienta de analisis para la planeacion estratégica de
los negocios, basicamente, facilitando la identificacion de ventajas competitivas

en el seno de la organizacion”.

La cadena de valor es una herramienta del marketing que permite el desarrollo
de actividades para una empresa, optimizar el proceso productivo, ya que puede
apreciarse al detalle el funcionamiento de la compafia. También busca lograr
una ventaja estratégica, porque existe la oportunidad de generar una propuesta

de valor que resulte Unica en el mercado.

Investigacion de mercado

Kinnear y Taylor 1998 indican que:

La investigacion de mercados es la funcidon que enlaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador a través de la informacién. Esta informacion se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing;
como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
monitorear el desempefio y mejorar la compresion del marketing como un

proceso. (p6)


http://definicion.de/mercado

“La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar
estos problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones”. (Peter D. Bennett, 1998, p. 117)

La investigacion de mercado permite recopilar datos, de cualquier aspecto que
se desee conocer, para interpretarlos y hacer uso de ellos. Puede ser util tanto
para empresarios o comerciantes, para la toma de decisiones correcta y lograr la

satisfaccion de los clientes.
Disefio de Investigacion
Segun Kinnear y Taylor (1998), un disefio de investigacion es “el plan basico
gue guia las fases de recoleccion y andlisis de datos del proyecto de
investigacion. Es la estructura que especifica que tipo de informacion a
recolectar, las fuentes de datos y los procedimientos y andlisis de la recoleccion
de datos. La clasificacion de los tipos de investigacion de mercados segun es la
siguiente:

e Investigacion Exploratoria.

¢ Investigacién de monitoreo del desempefio.

e Investigacion concluyente.” (p15)

El disefio de investigacion se utiliza para obtener respuestas de interrogantes o

comprobar hipétesis, sirve para contar, medir y describir la informacién a utilizar.



CAPITULO 1: ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1.1. Empresa: Resefia Historica

Es una pequefia empresa con 35 afios en el mercado quevedefio, que inicia sus
actividades en el afio 1976 fundada por su actual gerente propietario, en sus
inicios trabajaba solo, con una limitada cartera de clientes y un restringido grupo
de servicios, que tenian como objetivo la comprobacién de la contabilidad que se

estaba llevando en sus negocios.

Actualmente su actividad es la prestacién de servicios en el &rea contable y de
tributaciobn a empresas comerciales, agricolas, industriales e inmobiliarias vy
constructoras le brinda una asesoria permanente y colabora con el desarrollo de

los negocios con sus servicios.

1.1.2. Mision

Ofrecer soluciones empresariales con un servicio de alta calidad y valor, que
faciliten la gestion de las empresas y les permita crecer, originando la
preferencia de los clientes por nuestro servicio y permitiendo asi el desarrollo de
ACTEL.

1.1.3. Vision
Ser una empresa que se despliegue de forma confiable, segura, sélida, flexible y
rentable localmente, formando el mejor equipo humano capacitado para ofrecer
un servicio de alta calidad, aprendiendo de la experiencia e innovando
permanentemente.

1.1.4. Valores

e CONFIABILIDAD:



Ser digno de confianza de nuestros clientes y colaboradores dando lo mejor
de uno y cumpliendo con el trabajo de manera honesta, a tiempo, veraz,
justa, no aprovechandose de los demas, y actuando con integridad.

¢ COMPROMISO:

Estamos comprometidos con el desarrollo y crecimiento de nuestros clientes.
Sentimos que con nuestro trabajo contribuimos al bienestar de ellos, de sus
empresas y del pais.

e TRANSPARENCIA:

Todas nuestras actividades las realizamos con total transparencia y rectitud.

e INTEGRIDAD:

La integridad garantiza nuestra credibilidad y la transparencia hace que la

confianza mutua sea posible

e CALIDAD Y EXELENCIA:

Cumplir y sobrepasar las expectativas del cliente; escuchandolo atentamente
buscando conscientemente sus exigencias y tratando de satisfacerlas dentro
del marco de la ley.

e SERVICIO:

Afadir valor para el cliente, no s6lo dandole lo que esperaba legitimamente

sino entregandoselo con una sonrisa, cortesia y afecto sincero.

1.1.5. Objetivos Organizacionales

¢ Alcanzar una participacion de mercado amplia, incrementando en cada

semestre un 5% de consumidores fieles.



e Captar la atencién de pequefias y grandes empresas nuevas que estan

empezando su labor comercial.

e Establecer una relacion duradera con todos los clientes basada en la

confianza y compromiso.

1.1.6. Estructura organizacional

e Organigrama

Gréfico 1: Organigrama de ACTEL
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Funciones Departamentales

ACTEL por ser una empresa pequefia cuenta con tan solo un departamento, el

Contable.

El Departamento de Contabilidad tiene las siguientes atribuciones:

e Llevar a cabo la recepcion y verificacion de los documentos de egresos

existentes.

e Llevar los registros contables con bases acumulativas para poder determinar

los costos, facilitando asi la formulacion, ejercicio y evaluacion de los



presupuestos y sus programas, con objetivos, metas y unidades

responsables de su ejercicio.
o Disefiar y establecer los sistemas de contabilidad que faciliten la fiscalizacion
de los activos, pasivos, ingresos, costos, gastos y avances en la ejecucion de

los programas, permitiendo medir la eficiencia y eficacia de la aplicacion del

gasto publico municipal.

1.1.7. Productos/Servicios
- Contabilidad
Contabilidad Mercantil, Industrial, Agricola y declaraciones de impuestos:

e Preparacion y legalizacibn de estados financieros, declaraciones
periodicas de Impuesto al Valor Agregado-IVA, retenciones en la fuente e
impuesto a la renta anual.

e Organizacion y/o reorganizacion de la contabilidad, partiendo de la
estructuracion del Codigo de Cuentas; su actualizacion; conciliacion y/o
depuracion de cuentas.

e Planeamiento y/o Planificacion Tributaria.

e Asesoria especifica para mantenimiento de controles internos idoneos;

e Analisis e interpretacion de estados financieros.

- Auditoria
Enfoque integral de auditoria/ Comisario Revisor:

e Auditoria financiera;

e Auditoria agricola: Ayudan a mantener la mas alta calidad del servicio.



e Ofrece auditorias a granjas, de agricultura sostenible, de frutas y

vegetales frescos-cortados y de empacadoras.

e Auditoria de evaluacion al control interno;

e Auditoria operacional y de gestion;

e Soporte integral para la unidad de auditoria interna del Cliente;

e Auditorias de cumplimiento;

o Atestaciones o0 certificaciones (examenes especiales; revisiones;

procedimientos acordados para propoésitos especificos);

e Servicios de Comisario, segun la Ley de Compaiiias.

1.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.2.1. PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de todos los bienes y servicios finales
producidos por una economia en un afio determinado, ademas es un indicador
representativo que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la
produccién de bienes o servicios de las empresas del Ecuador, siendo un reflejo

de la competitividad de las mismas.

Un crecimiento del PIB representa mayores ingresos para le gobierno del pais a
través de impuestos, en segundo trimestre del 2011 la economia del Ecuador
mantuvo un nivel alto. El Producto Interno Bruto (PIB) se increment6 en un 2,2 %
en comparacion al trimestre anterior y su crecimiento con relaciéon al segundo
trimestre del 2010 fue de 8,9 %.

En el ultimo trimestre de 2011, el Producto Interno Bruto (PIB) de la economia
ecuatoriana subié en 1,7 %, en relacion al segundo trimestre de 2011y en 9,0 %

con respecto al tercer trimestre de 2010.



Que el Producto Interno Bruto en la economia ecuatoriana esté estable
beneficia al mercado ya que refleja valor monetario de los bienes y servicios

finales producidos.

Afo a afo refleja un crecimiento de aproximadamente del 8 % lo cual favorece
no solo al mercado contable sino a la economia en general porque hay mas

produccion y una economia correctamente activa.

1.2.2. Inflacién

Inflacion se refiere al aumento de precios de bienes y servicios en un periodo de
tiempo tiene como consecuencia la disminucién del valor del dinero respecto a la

cantidad de bienes o servicios que se pueden comprar con dicho dinero.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Ecuador reflejé una
inflacion del 0,18 % en julio de 2011, frente a un aumento del 0,04 % del pasado
junio. La inflacién acumulada se desarrollo a 2,99 % durante el séptimo mes del
afo. Se estima que este afio la inflacion promedie el 3,69 %.

Gréfico 2: Inflacién Ultimos afios
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Entre las ciudades con mayor inflacién se encuentran:

¢ Manta


http://www.inec.gov.ec/
http://elinpc.com.mx/indice-nacional/
http://elinpc.com.mx/inpc-julio-2011/

e Cuenca

e Esmeraldas

Por el otro lado, las de menos variacién son:

e Machala
e Quito
e Loja

Como dato adicional se recalca que la inflacién estuvo impulsada principalmente
por el aumento en alimentos y bebidas no alcohdlicas, comunicaciones,

transportes y prendas de vestir y calzado.

Se puede concluir que debido a que la Ciudad de Quevedo no esta dentro de las
ciudades con mayor inflacion, no afecté a la compafia, sus precios, ni a los

salarios del personal ya que se mantiene constante.

1.2.3. Situacién Politica

Cambios constantes en las leyes tributarias

Varios cambios ha sufrido la Ley de Régimen Tributario Interno. Uno de ellos se
hizo en 2007, con el incremento a la tasa del impuesto a la renta de las personas
naturales del 25 % al 35 %; a su vez, el Impuesto al Valor Agregado (IVA) se
generaliz6 para otras actividades, al igual que el Impuesto a los Consumos

Especiales (ICE).

También se fortalecieron las sanciones para los contraventores de las
ordenanzas tributarias. Y en ese mismo afo, se creo el Impuesto a la Salida de
Divisas. A fines de 2008 se aprobaron otras reformas como un nuevo incremento

de 0,5 % al 1 % en el Impuesto a la Salida de Divisas.

A finales de 2009 llegaron nuevas reformas, al ser consideradas como renta de
las personas naturales los dividendos distribuidos que antes eran exentos y
ahora estan gravados con el 35 %; y, se incrementdé nuevamente el impuesto a
la Salida de Divisas del 1 % al 2 %.



También hubo cambios en el pago del anticipo del Impuesto a la Renta (IR), que
se obtiene de la sumatoria de activos, ingresos, patrimonio y gastos, el mismo
que se calcula asi: el 0,4 de los activos y los ingresos, mas el 0,2 de los gastos y
patrimonio es el pago minimo del IR; en caso de registrar pérdidas, ese es el

minimo a pagar.

En cuanto al Cédigo de la Produccion que dard incentivos tributarios a las
inversiones como la exencion del pago del IR durante los primeros cinco afos de
operaciones para las nuevas inversiones, el experto indicé que no afectara a las
recaudaciones fiscales, ya que al ser nuevos ingresos no reduciran los ya

existentes.

Las reformas a la Ley Tributaria contemplan también la deduccién de los gastos
personales de salud, educacion, vivienda y vestimenta de las personas
naturales. Hasta este afio, los gastos podian deducirse con un limite aproximado
de $ 12 mil.

Los cambios constantes en las leyes tributarias afectan directamente a ACTEL
debido a que se deben de invertir en semanarios de capacitacion para el

personal y a su vez informar a los clientes los mismos.

1.2.4. Aspectos Tecnoldgicos

En el a&mbito contable existe un avance tecnoldgico grandioso, hoy en dia las
empresas de Contabilidad y Contaduria hacen uso de programas que ayudan al

facil desarrollo de su trabajo.
Entre los programas contables mas utilizados se encuentran los siguientes:
- Monica:
Permite realizar facturas, controlar el inventario, realizar listas de precios, tener
un archivo de clientes, proveedores, manejar las cuentas por cobrar, las cuentas

corrientes, y la contabilidad basica de su empresa. Puede ser utilizado en

cualquier pais del habla castellana.



- Contaplus:

Realiza todos los procesos de facturacion, cobros y remesas, de las empresas o

profesionales de servicios.

- Latinium:

Ofrece soluciones para los contadores y las empresas ecuatorianos para su
manejo integrado de todos los moédulos, soluciones para el SRI (Anexos
transaccionales REOC o ATS y Formularios 103 y 104) para el IESS (RDEP

Formulario 107) y para la Superintendencia de compafiias Formulario 101.

- Visual Conta:

Es un agil sistema para la gestion contable y fiscal de pequefias y medianas
empresas (PYME), caracterizado por una enorme sencillez basada en un

método de organizacion de datos a través de mdultiples documentos.

- Zureo Contable:

Hace todo lo necesario para obtener una contabilidad completa, desde el
asiento inicial hasta el balance, permite gestionar el libro diario y varios registros
IVA. De la manera mas visual posible, pone a disposicion del contable un surtido

de herramientas para que trabaje con toda la seguridad que necesita.

- WRC-conta:

Se pueden mantener varios ejercicios sin necesidad de cerrar ninguno, entrada
de asientos directa o mediante movimientos predefinidos. Posibilidad de definir

nuevos asientos predefinidos, impresion de los documentos contables.

- Express Accounts:

Es un software profesional para contabilidad de empresas, perfecto para las
pequefias empresas que necesitan documentar y crear informes del flujo de

efectivo de entrada y salida, incluyendo ventas, recibos, pagos y compra.


http://www.infoelect.com.ec/Latinium/Default.html
http://visual-conta.softonic.com/

- Maverick:

El sistema maverick es sumamente facil de operar. Se provee una interfase que
es comun para todas las opciones de ingreso de datos a si mismo realizan la
operacién las opciones que sirven para recuperar informacion utilizan una

interfase comun.

- Concar:

Es un software que ha sido disefiado para disponer de una herramienta agil, atil
y amigable al usuario para apoyar la gestion empresarial y simplificar el trabajo.
Su entorno de trabajo es en ambiente visual, el cual con su nueva tecnologia
aprovecha al maximo los recursos del computador y permite obtener informacién

en forma rapida y eficaz.

- World Office:

Elabora automaticamente la contabilidad, liquida e imprime los impuestos de
IVA, Retencién en la Fuente e Industria y Comercio, asi podra tener de manera

oportuna las declaraciones en el momento que lo requiera.

1.2.5. Aspectos Culturales

Los impuestos son una de las principales fuentes de ingresos para la nacién
andina junto a las exportaciones petroleras y las remesas enviadas por

ecuatorianos que residen en el exterior.

En la actualidad la sociedad trata de evadir a toda costa los impuestos por lo
tanto se estan haciendo cambios en las leyes tributarias que ayuden a la
sociedad a crear una verdadera conciencia tributaria. Sin embargo tanto el
contribuyente como el fisco no deben descuidar la capacitacion e informacién

para lograr un cumplimiento adecuado de las normativas.

Asi también otro aspecto cultural que interviene es el desconocimiento por parte
de microempresarios o personas naturales obligadas a declarar, de las normas
tributarias y las obligaciones que involucran la apertura de una actividad

comercial, afectando la economia del pais y viéndose afligidos ellos también en
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el momento que se realizan censos a entidades comerciales, y se concluye con

la clausura de los negocios.

ACTEL es una empresa que no solo va dirigida para grandes o pequefias
empresas sino también para llevar la contabilidad personal de familias, por lo
tanto quiere contribuir educando a la gente a tener una conciencia tributaria para

gue conozcan y entiendan el valor de los servicios que la empresa provee.

1.2.6. Analisis de Competencia

Es importante el andlisis de la competencia con el fin de identificar la ventaja
competitiva genérica defendible que una empresa puede implementar en un
mercad, permite identificar a los competidores, sus fortalezas y sus puntos

débiles y conocer mejor el mercado.

Es de vital importancia estar informado en todo momento de lo que hacen los
competidores de esta manera se puede contrarrestar sus acciones lo antes

posible.

Lo que el cliente quiere no es importante cuando existen una gran cantidad de
empresas que ya estan satisfaciendo sus deseos. Por ello para tener éxito una

empresa debe orientarse a la competencia.

En el siguiente cuadro se muestra la matriz del perfil competitivo, que identifica a
los principales competidores de la compafiia, también a las fuerzas y debilidades

individuales. La evaluacién incluye factores amplios internos y externos.

Desde sus inicios ACTEL ha tenido como principal competencia a contadores
independientes que se dedican a la misma actividad que la su empresa pero a
un menor costo y su trabajo no es confiable ni legal debido a que ellos hacen
evasion de impuestos muchas veces en contra de la ley por esta razon es el

menor costo de su servicios.
La mayoria de estos contadores independientes son de la ciudad de Guayaquil,

su manera de trabajo es viajar a la ciudad de Quevedo Unicamente el dia que lo

requieran contratar asi se evitan gastos de oficina y sus derivados.
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Los competidores menos fuertes son otras firmas auditoras no tan
experimentadas como ACTEL, en la actualidad existen 3 firmas que ofrecen un

servicio similar, entre ellas la mas conocida ASEIM y RCI.

En la tabla la experiencia es el factor critico de mayor importancia para el éxito,
como sefiala el peso de 0,25. La calidad del servicio de ACTEL es superior,

como lo destaca la calificacion de 4.

La experiencia de los contadores independientes es mala, como lo sefala la
calificacion de 1 y otras firmas auditoras con calificacion de 2, la empresa mas
fuerte en general, como lo indica el total ponderado de 3,5 es ACTEL.

Los resultados ayudan a asimilar y evaluar la informacion de manera sensata
que sirva para tomar decisiones y corroboran lo dicho anteriormente, los

competidores mas fuertes son los Contadores Independientes.

Cuadro 1: Matriz del Perfil Competitivo
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Fuente: Autora
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1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1. Participacién de mercado

La participacién de mercado es el porcentaje de ventas de un producto o servicio
gue una empresa tiene en comparacién a las ventas totales del mercado en el se
desarrolla, es importante para una empresa tener una cuota elevada de
participaciébn de mercado es por eso que muchas acciones de promociéon es

incrementar o mantener la cuota.

Mediante la grafica podemos ver que la participacion de ACTEL es de 75% un
valor bastante satisfactorio y amplio frente a sus competidores, sin embargo los
Contadores Independientes con un valor de 15 % cada vez estan ampliando su
participacién de mercado y esto es de gran preocupacién, debido a que estan

captando cada vez mas clientes.

No obstante ASEIM vy otras firmas auditoras con 5 % cada una, estan creciendo
y mejorando la calidad de su servicio, lo que conlleva a ganar también mas

mercado.

Gréfico 3: Firmas Auditoras en la Ciudad de Quevedo

Firmas Auditoras en la Ciudad
de Quevedo

m ACTEL
m Auditores
Independientes

= ASEIM

m Otras Firmas

Fuente: Autora
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1.3.2. Ciclo de vida de la empresa

El ciclo de vida de una empresa es el proceso mediante el cual se mide a la
entidad desde que se lanzan al mercado, atravesando por una serie de etapas
que van desde su introduccién hasta su desaparicion por otras mas actualizadas

y mas adecuadas desde la perspectiva del cliente.

ACTEL actualmente se encuentra en una etapa de madurez, abarcando gran
parte de la Ciudad de Quevedo y sus alrededores, por esta razén se ha decidido
hacer una renovacion de marca, para ampliar la cartera de clientes y a los
actuales darle una imagen mas fresca. La perseverancia de su Gerente
Propietario ha hecho de ACTEL la empresa con mayor prestigio y experiencia de

la ciudad.

Gréfico 4: Ciclo de vida de ACTEL

4 introduccion crecimiento madurez declive

7 ACTEL

Fuente: Autora

1.3.3. Analisis FODA

El andlisis FODA se utiliza para identificar y analizar las fuerzas y debilidades
de la empresa, asi como también las oportunidades y amenazas, que presenta la

informacion que se ha recolectado. ACTEL muestra el siguiente analisis:
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Fortalezas

Experiencia.

Calidad del servicio.

Amplia cartera de servicios.

e Asignacioén de créditos a los clientes.

Oportunidades

e Mercado en crecimiento.

o Necesidad empresarial de llevar la contabilidad.

e Posibilidad de acceder a lineas de crédito para futuras financiaciones.

Debilidades

Poco personal.

e Estructura organizacional pequefia.

e Baja inversion en la imagen corporativa.

e Infraestructura pequeia.

e Poca tecnologia, falta de inversién en programas contables.

Amenazas

e Competencia.

e Economia inestable.
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e Cambios constantes en las leyes tributarias.

1.3.4. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
La matriz EFI resume y evalla las fuerzas y debilidades méas importantes dentro
de las éareas funcionales de la empresa y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

Cuadro 2: Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Factores Internos Claves Peso | Calificacion Total
Ponderacion
FORTALEZAS
Experiencia 0,20 4 0,80
Calidad del servicio 0,15 3 0,45
Amplia cartera de servicios 0,10 4 0,40
Asignacion de créditos a los clientes 0,10 4 0,40
SUBTOTAL FORTALEZA 2,05
DEBILIDADES
Poco personal 0,10 1 0,10
Estructura organizacional pequefa 0,05 1 0,05
Baja inversion en laimagen corporativa 0,10 2 0,20
Infraestructura pequeiia 0,10 1 0,10
Poca tecnologia, falta de inversion en 0,10 2 0,20
programas contables
SUBTOTAL DEBILIDADES 0,65
TOTAL 100% 2,70

Fuente: Autora

En ACTEL las fuerzas internas de la organizacion son favorables a la
organizacion con un peso total de 2,05 contra 0,65 de las debilidades. La
variable que mas pesa es la experiencia con una calificacion de 4 debido a los

afios que tiene la compafia en le mercado.

En las debilidades la variable que tiene mas peso es la falta de tecnologia e

inversion en programas contables con un peso de 0,10 y una calificacion de 2
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por tal motivo en este proyecto se propondra arriesgarse a realizar esta

inversion, necesaria para la labor de la compafiia.

1.3.5. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

La matriz EFE permite resumir y evaluar informaciéon econdmica, social, cultural,
demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y

competitiva.

Cuadro 3: Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Total
Factores Internos Claves Peso | Calificacion »
Ponderacion

OPORTUNIDADES

Mercado en crecimiento. 0,10 3 0,30
Necesidad empresarial de llevar la 0,30 4 1,20
contabilidad.

Posibilidad de acceder a lineas de crédito 0,10 2 0,20
para futuras financiaciones.

SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1,70

AMENAZAS

Competencia. 0,20 3 0,60

Economia inestable. 0,15 2 0,30

Cambios constantes en las leyes tributarias. 0,15 3 0,45

SUBTOTAL AMENAZAS 1,35

TOTAL 100% 3,05

Fuente: Autora

En ACTEL el peso ponderado total de las oportunidades es de 1,70 y de las
amenazas es de 1,35 lo cual significa que le medio ambiente es favorable para la

empresa y su desarrollo.

La oportunidad con mayor calificacion siendo 4, es necesidad de llevar
contabilidad basandose en esto se plantearan estrategias de crecimiento y la
amenaza mas fuerte y con mayor peso y calificacion es la competencia por tal

motivo se buscara un valor agregado a ofrecer a los cliente de ACTEL.
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1.3.6. Matriz Mckinsey

La matriz Mckinsey es una de las herramientas estratégicas mas utilizadas a la
hora de identificar y evaluar el conjunto de actividades de una organizacion, ya
que mide la posicion competitiva versus la rentabilidad, los puntos de analisis los

componen la cartera de negocio o el portafolio de la empresa.

Gréfico 5: Matriz Mckinsey
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Fuente: Autora, General Electric.

Las dimensiones de esta matriz son muy variables con el fin de representar
mejor la calidad. En esta matriz la posicion competitiva de ACTEL esta
representada a través de wun conjunto de variables que pretenden
corresponderse con los factores claves de éxito en la actividad, en este caso se

analizara con los resultados obtenidos de la Matriz EFE y EFI.

Para poder medir la Matriz Mckinsey se ha tomado los datos de los cuadros 2y 3

Matriz EFl y EFE respectivamente, de la cual se han tomado los valores totales.
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En la Matriz EFI se da un total de 2,65 y en Matriz EFE 3,05, estos valores se
destellan en la Matriz Mckinsey se reflejan en el cuadrante verde que pertenece
a la categoria de crecimiento ofensivo por este motivo es que ACTEL invertira en
sus clientes representativos haciendo desayunos y dandoles regalos y asesoria

continua y personalizada.

Adicional a esto también se agilitara los procesos de entrega de los trabajos con

la implementacién del software.

1.3.7. Matriz BCG (Boston Consulting Group)
La Matriz de crecimiento y participacion se fragmenta en cuatro cuadrantes que
permite determinar en que fase se encuentra el producto o servicio de una

empresa dentro del mercado.

Gréfico 6: Matriz BCG de ACTEL
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Fuente: Autora, The Boston Consulting Group.

Los servicios estrella de ACTEL son dos: declaracion de impuestos y servicios
de tributaciébn porque han alcanzado una buena posicion competitiva. Son

estrellas porque los clientes lo demanda con frecuencia.
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Sin embargo no necesariamente estos servicios estrellas estan aportando
recursos netos a la empresa, se requiere de mayores esfuerzos en mantener la

posicion frente a la competencia.

El servicio vaca es todo tipo de auditorias, la demanda es mas o menos amplia,
los recursos generados por este servicio son amplios y la empresa recoge sus

frutos.

Este servicio empieza a ser reconocido, aparecen clientes que repiten la
utilizacién del mismo anualmente y se afiaden nuevos pero a su vez la
competencia también ofrece este servicio, la ventaja diferenciadora es las

comodidades de financiamiento para el pago de las auditorias.

Atestaciones o certificaciones es un servicio interrogante debido a que no se
conoce el posible éxito porque tiene una posicidbn competitiva baja y un mercado

en crecimiento.

El mercado no conoce este servicio por lo tanto hay que hacer un esfuerzo para
darlo a conocer y captar clientes, hay que asumir las posibles pérdidas mientras

no sean exageradas y luchar por el reconocimiento del servicio.

Servicios de Comisario es el determinado como perro porque se encuentra en un
mercado de lento crecimiento donde la empresa pierde su posicién frente a la

competencia ya que también ofrece el mismo servicio.

Este servicio tiene muy poca demanda y consume recursos que se podrian dirigir
a otras labores, los beneficios pueden convertirse en pérdidas y las ventas son
minimas o nulas se planteé retirarlo o eliminarlo de la cartera de servicios asi no

hay una fuga de esfuerzos.

1.3.8. Cadena de Valor

La cadena de valor permite describir el desarrollo de las actividades de la
empresa generando valor al cliente final, ayuda a ver Ilas ventajas
competitivas de ACTEL comparadas con la competencia, identificando sus

actividades en primarias y secundarias.
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Esta cadena aporta a la empresa a considerar y evaluar todas las actividades
como un conjunto, ayudando a una mejor comprensién de cémo una actividad

dentro del sistema, afecta al desarrollo de toda la organizacion.

Cuadro 4: Cadena de Valor

ABASTECIMIENTO Y
DESARROLLO TECNOLOGICO

RECURSOS HUMANOS
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Fuente: Michael Porter

ACTEL muestra el siguiente anlisis:

LOGISTICA INTERNA

La logistica interna es importante para ACTEL porque de esta manera se

coordina la entrega del servicio de una manera ordenada y efectiva.

La informacién recogida por parte de los clientes pasa por el Unico departamento
de la empresa que es el departamento contable, la informacion es analizada y

seleccionada para su uso.

Seguido de esto se van planteando las soluciones a lo requerido por le cliente
como: auditorias, declaracién de impuesto, contabilidad, etc.

La aprobacion de los informes a entregar a los clientes la da el gerente

propietario de la empresa.
El tiempo de entrega no esta establecido ya que este varia, depende del servicio

que contrate el cliente. La forma de pago se hace en efectivo o0 a la cuenta de la

empresa.
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OPERACIONES

Aqui se controla la forma de pago de los clientes, a los mas antiguos se les da
una mejor forma de pago y precios médicos, en si la empresa trata de ajustarse
a la conveniencia financiera de sus clientes, esta es una de las caracteristicas

por la cual mantiene clientes satisfechos.

La empresa otorga créditos dependiendo del valor del servicio, estos pueden
variar de 30, 45 hasta 60 dias. Esta herramienta presenta un valor agregado
para las funciones de la empresa. A través de un proceso operativo se maneja el

control de pagos de clientes nuevos y actuales.

LOGISTICA EXTERNA

En este punto se maneja la forma de entrega de los informes una vez realizado
el servicio contable, el personal en cargado de ACTEL se relne con la o las
personas que contratd el servicio para hacer la entrega personal del informe y

explicarles términos técnicos.

MARKETING Y VENTAS

El proceso de ventas de los servicios ofrecidos por ACTEL se desarrolla de la
siguiente manera: normalmente son los clientes los que llegan a la compafia
para busqueda de informacion recomendados por algun cliente o por amistad

con el propietario.

La empresa no cuenta con ningun tipo de publicidad que ayude a la captacion de
nuevos clientes por tal motivo se propondra publicidad ATL (Above the line)
como revistas de interés para el sector y también envio de informacién por medio

de e-mails.

SERVICIO POST-VENTA
En el servicio post-venta no es muy utilizada dentro de la empresa, pero en este

proyecto se va a poner mas énfasis ya que es un punto muy importante para

lograr la fidelizacion de los clientes.

22



El método fundamental a implementar es hacerle un seguimiento post-venta por
medio de una llamada telefénica para asegurarnos que el cliente se encuentre

conforme con el servicio entregado.

ABASTECIMIENTO

Este punto se practica en todo el afio debido a que ACTEL esta en constante
abastecimiento de suministros de oficina que son de vital funcionamiento para la

empresa.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Esta es un area de gran falencia porque no se hace inversiones para adquirir

programas contables que faciliten y disminuyan el tiempo de trabajo.

RECURSOS HUMANOS

El capital humano esta totalmente capacitado para solucionar y brindar servicios
de alta calidad a sus clientes. Los clientes internos estdn en una constante

capacitacion ya que el servicio contable maneja informacién actualizada.

INFRAESTRUCTURA

La empresa cuenta con una pequefia oficina la cual cumple con todas las
necesidades basicas, pero si habria que hacer mejorias para que los clientes
que visiten las instalaciones se sientan mas comodos y en un ambiente mas
adecuado. ACTEL esta ubicado en el sector céntrico de la ciudad de Quevedo

por lo cual existe una gran trafico de personas diariamente.

1.3.9. Cinco Fuerzas de Porter
Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo integral que permite analizar a la

empresa a través del andlisis de la industria 0 sector a la que pertenece en

términos de rentabilidad.
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La entidad puede determinar su posicion actual para seleccionar las estrategias
a seguir, ademas este modelo permite comparar las estrategias y ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales mediante el andlisis de la
rivalidad entre competidores, permitiendo de ese modo saber si es preciso

mejorar o redisefiar las estrategias.

Gréfico 7: Cinco Fuerzas de Porter

Competidores
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los proveedores § competidores los clientes
existentes

Amenazas de
Productos
sustitutos

Fuente: Michael Porter
Poder de Negociacion de los Clientes:
El poder de negociacién de ACTEL con los clientes es alto, ya que se ajusta a
las necesidades y a su forma de pago, esto hace que ellos se sientan atraidos a

utilizar los servicios contables, le da exactamente lo que el cliente pide.

Como otro punto importante también trata de darle un seguimiento post venta.
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Poder de Negociacidon con los proveedores:

El poder de negociacion del ACTEL con los proveedores es bajo, debido a que
no cuenta con proveedores directos que influyan o causen gran impacto en la
calidad de la entrega de sus servicios, los materiales de oficina son adquiridos
en la libreria Mundo 21, haciendo entrega mensual de: papeles, plumas, tinta

para impresoras, etc.

Existe una buena relacién entre la libreria y la firma auditora, por lo que no se

veria en la necesidad de cambiar de proveedor.

Amenaza de Nuevos Competidores:

El nivel de amenazas de nuevos competidores es potencialmente alto debido a
gue existe una demanda muy elevada de Auditores en el pais, la amenaza de
nuevos competidores es constante, pero gracias a la experiencia y mucha
trayectoria de ACTEL en la cuidad de Quevedo ha hecho que sea lider en el

mercado y tenga la aceptacion de sus clientes.

Amenaza de Productos Sustitutos:

La amenaza de producto (servicio) sustituto es alta, para ACTEL el producto
sustituto seria la contabilidad que lleven las pequefias empresas por su propia
cuenta, esta representa un poco 0 en muchos casos ningun costo, ya que no

tienen la necesidad de adquirir personal especializado para su ayuda.

Rivalidad entre los Competidores:

ACTEL siendo una empresa de trayectoria pero de bajo perfil en el mercado
contempla un nivel de rivalidad medio, al no disponer de competidores fuertes o
que acaparen el mercado en su totalidad y en realidad, lo disperso que se
encuentran los clientes al solicitar los servicios de Auditores independientes y
luego de ASEIM firma auditora que presenta caracteristicas similares, pero

tiene poco tiempo en el mercado.

Este nivel de rivalidad facilita la reintegracion en el mercado y captar clientes

potenciales que buscan mas opciones y conocer nuevas propuestas.
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Después de este andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter para la empresa
contable y tributaria ACTEL, se puede llegar a la conclusion de que la mayor
parte de las fuerzas son altas como el poder de negociacién con los clientes, la
amenaza de nuevos competidores y la amenaza de productos sustitos y el poder

de negociacion con los proveedores y rivalidad entre los competidores es baja.

Esta tendencia se ha sabido mantener para que de esta manera no afecten al

futuro y al desarrollo de la compainiia.
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Objetivos de la Investigacién

Objetivo General

Medir si existen clientes insatisfechos y determinar con qué frecuencia y cuales

son los atributos que conlleva a la utilizacion de los servicios de ACTEL.

Objetivos especificos

Medir el nivel de satisfaccion de los clientes.

e Conocer qué factores influyen para la alta rotacion de clientes.

¢ Determinar cuales son los problemas que posee la empresa actualmente

en el mercado.

e |dentificar la frecuencia de utilizacién del servicio contable.

e Conocer el servicio con mayor demanda para los clientes.

2.2. Metodologia de la Investigacion

El disefio de la investigacion que se aplicara en este proyecto sera Concluyente
ya que suministra informacion que ayuda al gerente a evaluar y selecciona un

curso de accion.
El disefio de la investigacion se caracteriza por procedimientos formales de

investigacion. Eso comprende objetivos de investigacion y necesidades de

informacién claramente definidos.

La investigacion concluyente esta disefiada para suministrar informacion para la

evaluacion de cursos alternativos de accion y se subclasifica en:
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e Investigacion Descriptiva

e Investigacion Causal

La investigacién causal es apropiada en este proyecto dado el siguiente objetivo
de la investigacion: Comprender cuales son las variables que son causa de que
los clientes de ACTEL no sean fieles a la empresa. La investigacién causal debe
disefiarse de tal manera que la evidencia relacionada con la causalidad sea

clara.

2.3. Herramientas de la Investigacion

El método de obtencion de la informacion sera un cuestionario totalmente
estructurado, porque es un plan formalizado para recolectar datos encuestados,
la funcién principal es la medicion. Se estima un tiempo de duracidon maxima por

encuesta de 5 a 10 minutos.

Con el fin de obtener la informacién en el menor tiempo posible y evitando
incomodar, se disefiaron trece preguntas en su mayoria cerradas. De tal modo
que el entrevistado requiere de un menor esfuerzo porque no tiene que escribir,
0 verbalizar pensamiento, sino, simplemente seleccionar la alternativa que

describa mejor su respuesta.
Como otra herramienta de investigacion también se utilizar4 entrevista con tres
clientes, la misma que sera corta con cinco preguntas tomaré un tiempo de 5 a
10 minutos sera grabada con audio para mayor fluidez de la entrevista.

2.3.1. Disefo del Cuestionario
En relacion a los objetivos planteados, se seleccionaron las preguntas, eligiendo
las que se consideran de mayor utilidad y se clasificaron en los siguientes

aspectos:

e Caracteristicas del Servicio.- El objetivo es identificar las caracteristicas

que busca el comprador del servicio.
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e Competencia.- Identificar a la competencia, conocer las firmas auditoras

mas representativas en el mercado.
e Conducta del consumidor.- Tener conocimiento de los habitos de

consumo, la frecuencia de compra, poder adquisitivo, y variables que

inciden en la decision de compra.

2.4. Determinacién del tamafio de la poblacién

Elementos: Clientes de la empresa con un rango de edad entre 30 hasta 61
afnos de la ciudad de Quevedo, que han utilizado al menos una vez los servicios
contables.

Lugares de contacto: Oficina de ACTEL.

Tiempo: Desde el dia 20 de Diciembre del 2011 hasta el 15 de Enero del 2012.

2.5. Determinacion del tamafio de la muestra
Formula Utilizada:

Zz*p*q*N
rl_e2>f<(N—1)+ZZ*p*q

n= Tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacién (elementos)

Z= Nivel de confianza

e= Porcentaje de error

p= Probabilidad de éxito para encontrar respuestas

g= Probabilidad de fracaso para encontrar respuestas
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Respuesta:

_ 1,962 % 0,50 * 0,50 * 20
0,052 % (20— 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

n = 19,05

Se calcul6 el tamafio de la muestra usando la férmula finita aplicando la muestra
de los 20 clientes de ACTEL, tomando un nivel de confiabilidad de 95 %,
porcentaje de error de 0,05 % y un valor estadistico de tablas de 1,96; dando un
total de 20 personas a encuestar para de esta manera obtener los resultados.

2.6. Resultados de la Investigacidn

La tabulacién y andlisis de la informacién tuvo como punto de referencia los
cuadros y gréficos elaborados de cada una de las preguntas, que dan origen a
interpretaciones logicas del comportamiento del mercado y los consumidores

finales.

2.6.1. Gréficos de la Investigacion

1. ¢ A qué actividad econdmica se dedica?

Como podemos observar en el gréfico, se ha clasificado a los clientes de ACTEL
en tres categorias dependiendo del negocio al que se dedican en el ambito

empresarial: Agropecuaria, Industrial y Comercio.

El 5 % de los clientes se dedican al negocio industrial, el 35 % al negocio
agropecuario, y el 60 % al comercio es decir venta de productos o prestacion de

servicio distintos.
Es importante esta clasificacion debido a que se puede conocer qué tipo de

negocio tienen los clientes y que categoria es la mas alta en la cual la compafia

tiene mejor acogida.
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Cuadro 5: Actividad Econémica

AGROPECUARIA 7 35 %
COMERCIO 12 60 %
INDUSTRIAL 1 5%

Fuente: Autora

Gréfico 8: Actividad Econdmica

m Agropecuaria
® Industrial

- Comercio
S

Fuente: Autora

2. ¢Es persona Natural o Juridica?

Estos clientes a su vez se pueden clasificar en personas naturales o juridicas,
dato que es de mucho interés ya que se lleva de manera distinta el proceso de
prestacion de servicios contables y tributarios para cada uno de este grupo de

usuarios.
La informacion recopilada refleja que el 55 % de los negocios son representados

por personas naturales y el 45 % de negocios 0 empresas por personas

juridicas.
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Cuadro 6: Tipo de persona

JURIDICAS 9 45 %
NATURALES 11 55 %
20 100 %

Fuente: Autora

Gréfico 9: Tipo de persona

m Juridicas

m Naturales

Fuente: Autora

3. ¢Cuantas empresas que ofrezcan el mismo servicio de ACTEL de

auditoriay tributacion usted conoce?

La competencia directa que tiene ACTEL son las demas firmas auditoras y
auditores independientes de la ciudad, tomando en cuenta que las personas la
responden dependiendo de sus experiencias o si han escuchado opiniones de

otras personas que lo han utilizado sus servicios.

El 25 % de las personas que fueron encuestadas conocen a auditores
independientes, el 35 % conoce a la firma auditora CRI y el 40 % a la firma
ASEIM, llevando a una conclusién de que la competencia directa mas fuerte es
ASEIM.
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Cuadro 7: Competencia

ASEIM 8 40 %
CRI 7 35 %
AUDITOR INDEPEN. 5 25%

Fuente: Autora

Gréfico 10: Competencia

= Auditor
Independiente

= ASEIM

~ CRI

Fuente: Autora
4. ;Cuéanto tiempo lleva utilizando ACTEL?
El 5 % de las personas encuestadas llevan utilizando los servicios de ACTEL
entre uno y seis meses, el 20 % lo ha utilizado entre seis meses y un afo, el

30 % lo ha utilizado més de tres afios y el 45 % entre uno y tres afos.

Se puede concluir que la firma auditora cuenta con un porcentaje alto de clientes

gue se mantiene por mas de 3 afios lo cual se debe seguir conservando.
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Cuadro 8: Tiempo de utilizacion del servicio

ENTRE 1Y 6 MESES 1 5%
ENTRE 6 Y 12 MESES 4 20 %
ENTRE 1Y 3 ANOS 9 45 %
MAS DE 3 ANOS 6 30 %

Fuente: Autora

Grafico 11: Tiempo de utilizacion del servicio

H entre uno y seis
meses

M entre seis meses y
un afno

I entre uno y tres afnos

m mas de tres afios

Fuente: Autora

5. ¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios de ACTEL?

El grafico muestra la frecuencia de tiempo con la que los clientes solicitan los

servicios que presta ACTEL, reflejando que:

10 % semestral

15 % anual

- 30 % mensual

- 45 % trimestral

Semestralmente es el que menos demanda tiene para la empresa y siendo
trimestralmente la frecuencia con mayor porcentaje de utilizacion del servicio.
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Cuadro 9: Frecuencia de uso

MENSUAL 6 30 %
TRIMESTRAL 9 45 %
SEMESTRAL 2 10 %
ANUAL 3 15 %
OTROS 0 0 %

Fuente: Autora

Gréafico 12: Frecuencia de uso

® mensual
m trimestral
= semestral
= Anual

m Otros

Fuente: Autora
6. ¢ Qué servicio contable es el que usted mas solicita?
ACTEL presta varios servicios y los clientes lo utilizan de la siguiente manera: el
20 % para auditorias, el 30 % declaracion de impuestos y el 50 % para servicios

de tributacion que en realidad encierra un conjunto de servicios contables.

El servicio de tributacion es el que obtiene la mayor demanda por parte de los

clientes.
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Cuadro 10: Servicios mas solicitados por los clientes

DECLARACION DE IMP. 6 30 %
AUDITORIAS 4 20 %
TRIBUTACION 10 50 %
OTROS 0 0%

Fuente: Autora

Grafico 13: Servicios mas solicitados por los clientes

m Declaracion de
Imp

m Auditorias

= Tributacion

m Otros

Fuente: Autora
7. ¢Cual es su grado de satisfaccion general con ACTEL?
El grafico muestra que el 35 % de encuestados se encuentran completamente
satisfechos con el servicio obtenido por parte de ACTEL y el 65 % se encuentra

satisfecho, y muestra también que ninguno de ellos se encuentra insatisfecho.

Estas cifras son favorables para la empresa, ya que reflejan que el servicio que
se entrega es de alta calidad y ayuda para los clientes de la compafiia.
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Cuadro 11: Grado de satisfaccion del servicio

COMPLET. SATISFECHO 35 %
SATISFECHO 13 65 %
INSATISFECHO 0 0 %
COMPLET. INSATISFECHO 0 0 %

Fuente: Autora

Gréfico 14: Grado de satisfaccion del servicio

= Completamente
Satisfecho

W Satisfecho

o Insatisfecho

E Completamente
Insatisfecho
-

Fuente: Autora

8. En comparacion con otras alternativas de firmas auditoras, ACTEL es...

Los encuestados que respondieron esta pregunta es que tuvieron en algln
momento la prestacion de servicios por parte de las empresas competidoras y

desde ese punto de vista realizan la comparacion.

El grafico demuestra que el 10 % cree que el desempefio de ACTEL es algo
peor en comparacion con las otras firmas, el 15 % piensa que es mas 0 menos

igual, el 35 % mucho mejor y el 40 % piensa que es algo mejor siendo este
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tltimo el valor méas alto y se puede notar que los servicios de la compafiia
satisfacen de una mejor forma a sus clientes en comparacion a los de la

competencia.

Cuadro 12: Comparacion de ACTEL con la competencia

MUCHO MEJOR 7 35 %
ALGO MEJOR 8 40 %
MAS O MENOS 3 15 %
ALGO PEOR 2 10 %
MUCHO PEOR 0 0%

Fuente: Autora

Gréfico 15: Comparacion de ACTEL con la competencia

= Mucho mejor

= Algo mejor

“mas 0 menos igual
m Algo peor

= Mucho peor

Fuente: Autora

9. ¢Harecomendado usted ACTEL a otras personas?

Esta pregunta permite analizar en cuanto a la publicidad que pueden proveer los
consumidores a la empresa y si tienen un buen concepto y experiencia con la
compra de los servicios contables, el 65 % de los clientes si han recomendado
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en algin momento los servicios que presta ACTEL a un conocido, familia o

amigo, y el 35 % no lo han recomendado.

Cuadro 13: Recomendacioén del servicio

13 65 %
7 35%

Sl
NO

Fuente: Autora

Gréfico 16: Recomendacion del servicio

u S|
=NO

Fuente: Autora

10. ¢Qué factores influyen al momento de adquirir los servicios de una

empresa contable?

Se preguntd a la muestra de investigacion cuales son los factores que influyen
en el momento de solicitar los servicios de una empresa contable, el 3 % cree
gue la tecnologia es el factor mas importante en el momento de prestar un
servicio contable, el 7 % cree que este factor es la calidad, el 10 % el
asesoramiento, el 24 % la experiencia, el 28 % el tiempo y el 28 % cree que es la

confianza lo mas importante.

39



Cuadro 14: Factores que influyen en la compra

EXPERIENCIA 5 24 %
CONFIANZA 5 28 %
PRECIO 0 0%
CALIDAD 1 7%
TIEMPO 6 28 %
ASESORAMIENTO 2 10 %
TECNOLOGIA 1 3%
OTROS 0 0%

Fuente: Autora

Gréfico 17: Factores que influyen en la compra

m experiencia
m confianza
m precio

m calidad

= tiempo

1 asesoramiento
tecnologia

otros
e

Fuente: Autora
11. ¢ ACTEL me dio un servicio contable que valia lo que pague por él?
Se clasifica esta pregunta en las respuestas de acuerdo o desacuerdo segun la

experiencia de los clientes de ACTEL en cuanto al valor del servicio y lo que

recibieron.
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El 10 % de la muestra se encuentra en total desacuerdo, el 25 % de las
personas en total acuerdo y por ultimo el 65 % solo se encuentra de acuerdo
esto demuestra que la empresa si esta ofreciendo un servicio bueno en relacion

al precio que estan pagando.

Cuadro 15: Calidad vs Precio

TOTAL DE ACUERDO 5 25%
DE ACUERDO 13 65 %
TOTAL DESACUERDO 2 10 %
DESACUERDO 0 0 %

Fuente: Autora

Gréafico 18: Calidad vs Precio

H Totalmete de
acuerdo

H Acuerdo

m Desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Autora

12. ; ACTEL cubre mis necesidades?
Se clasifica esta pregunta en las respuestas de acuerdo o desacuerdo segun la

experiencia de los clientes de ACTEL en cuanto al valor del servicio y lo que

recibieron.
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El 10 % de los encuestados se encuentra en total desacuerdo, el 25 % en total

acuerdo y el 65 % solo se encuentra de acuerdo.

Cuadro 16: ACTEL cubre las necesidades de los clientes

TOTAL DE ACUERDO 7 35 %
DE ACUERDO 10 50 %
TOTAL DESACUERDO 3 15 %
DESACUERDO 0 0%

Fuente: Autora

Grafico 19: ACTEL cubre las necesidades de los clientes

m Totalmente de
acuerdo

m Acuerdo

= Desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Autora

13. ¢El personal de ACTEL esta totalmente capacitado para ofrecer

servicios contables y de tributacion?
La evaluacion del personal, proporciona informacion de la capacidad de los

empleados para llegar al cliente y si tiene los conocimientos necesario para

poder asesorarlos de manera correcta.
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El 35 % esta totalmente de acuerdo, 55 % esta solo de acuerdo, el 5 % no se

encuentra de acuerdo y el otro 5 % esta en total desacuerdo.

Cuadro 17: Personal capacitado

TOTAL DE ACUERDO 7 35 %
DE ACUERDO 11 55 %
TOTAL DESACUERDO 1 5 %
DESACUERDO 1 5 %

Fuente: Autora

Gréfico 20: Personal capacitado

m Totalmente
de acuerdo

m Acuerdo

" Desacuerdo

Fuente: Autora

14. ;Como usted califica los siguientes aspectos?

e Calidad del servicio:
Calificacion del servicio por parte del cliente la mayor parte de los

encuestados creen que la calidad del servicio es muy buena seguido por
excelente eso es una buena referencia ya que prueba que el personal esta
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haciendo bien su labor, pero también poniendo énfasis en los clientes que no

opinan lo mismo.

Atencion al cliente:

La mayor parte de las personas encuestadas piensan que el servicio de

atencion al cliente es muy bueno.

Infraestructura:

La mayor parte de las personas encuestadas creen que la infraestructura es

muy buena.

Ubicacion:

Se califica a la ubicacion de las oficinas de ACTEL muy buena, tomando en
cuenta todos los factores que los clientes creen importantes en el momento

de dirigirse personalmente.

Ambiente:

Segun las personas encuestadas el ambiente que perciben en el momento
de acercarse a solicitar los servicios es muy bueno. Tomando en cuenta que
la cantidad de personas que piensas gque el ambiente es regular también es

representativo.

Imagen del personal:

Esto se refiere a uniformes, presencia en general que perciben los clientes al

tener contacto directo con el personal.

La mayor parte sugiere que la imagen del personal es muy buena, y sin
reflejar alguna respuesta negativa ya que solo se obtuvieron respuestas

entre excelente, bueno y muy bueno.

Tiempo de entrega:
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Obteniendo otra vez solo respuestas positivas entre excelente, bueno y muy

bueno, pero la mayoria llega al acuerdo de que el tiempo de entrega es muy

bueno.

e Cortesia:

Respuestas de excelente y muy bueno obtuvieron la mayor parte pero por

muy poco gana la calificacién de muy bueno en cuanto a la cortesia que se

refleja en el momento de tener contacto con los clientes, parte esencial que

aporta mucho en la relacién entre cliente — empleado.

Cuadro 18: Calificacién de la empresa

MALO

REGULAR 2 1 1 4 3 2
BUENO 5 4 6 3 1 6 12 3
MUY BUENO 7 11 9 11 11 8 5 9
EXCELENTE 6 5 4 5 4 6 6
- 20 20 20 20 20 20 20 20

Grafico 21: Calificacién de la empresa

Fuente: Autora

12
10
8
m 1 Malo
6
M2 Regular
3 Bueno 4

¥ 4 Muy bueno

5 Excelente
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2.6.2. Conclusién de la Investigacion

La informacién recopilada tanto por la encuesta y por la entrevista realizada en la
ciudad de Quevedo a los clientes de ACTEL refleja que estan parcialmente

conformes con los servicios que ofrece la compaiia.

- Resultados de Encuesta

Los aspectos que proponen los clientes para mejorar sin duda alguna es el
tiempo de entrega de los servicios por tal motivo en este proyecto se

implementara un software contable que ayude en el tiempo de entrega.

Asi mismo indicaron que es importante que le den un cambio a la infraestructura
del local por eso se remodelaran las instalaciones dandoles un ambiente

contemporaneo que refresque la imagen de la empresa.

Motivando de esta manera las visitas de los clientes y generando bienestar tanto
a los empleados como a los clientes, quedando asi la satisfaccion de ser

atendidos en un lugar ameno.

El tiempo que llevan utilizando los servicios de ACTEL se midio por diferentes
rangos dando la puntuacién més alta de uno a tres afios y el mas bajo de uno a
seis meses, esto demuestra que mas de la mitad de los clientes estan

satisfechos y son fieles a la compaiiia.

Es de esta manera que esta informacion permitira observar e interesarse mas en

cuales son los factores que llevan a estos usuarios satisfechos a ser fieles y

promover esto a los nuevos clientes de los cuales se desea la misma aceptacion.
- Resultados de Entrevista

Los resultados de la entrevista con los clientes de la empresa refleja que en su

mayoria tienen de 1 a 2 afios utilizando los servicios contables y fue por

recomendacion de familiares o amigos.
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El servicio méas utilizado es declaracion de impuestos; los factores que conllevan
a la compra del servicio son: experiencia, conocimiento, responsabilidad y

servicio al cliente. Los clientes creen que ACTEL si posee estos atributos.

Los servicios que mas utilizan son declaracion de impuestos y auditorias con una

frecuencia de compra mensual y anualmente.

La Unica experiencia que han tenido con empresas de tributacion y auditoria ha

sido con ACTEL y estan conformes con los servicios prestados.
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CAPITULO 3: PLAN DE MERCADEO - ESTRATEGIAS

3.1. Objetivos del Plan

Objetivo General

Fidelizar a los clientes actuales de la empresa y captar nuevos clientes a través

de estrategias.

Objetivos Especificos

Aumentar la participacién de mercado en un 5 % en el primer semestre
del 2012.

e Disminuir el indice de Insatisfaccion en un 15 % al finalizar el afio.

e Aumentar en un5 % las ventas en el tercer trimestre del 2012.

o Aumentar la frecuencia de uso del servicio en un 5 % en el segundo

semestre del 2012.

3.2 .Segmentacién

La segmentacion del mercado es una herramienta estratégica, el objetivo es de
identificar y determinar grupos con caracteristicas semejantes hacia los cuales
ACTEL va a dirigir sus esfuerzos y recursos para obtener un beneficio en los

resultados en cuanto a la rentabilidad.

3.2.1. Andlisis de la Segmentacion

ACTEL es una firma auditora en la ciudad de Quevedo que brinda servicios
contables y tributarios donde su experiencia y trayectoria juega un papel

importante en la imagen de la empresa.

Su mercado lo constituyen cualquier persona natural o micro empresarios que

necesite de los servicios como:
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e Auditorias

e Contabilidad Industrial, Agricola

e Declaraciones de impuestos

3.2.2. Eleccion de Segmentos Objetivos

Como grupo objetivo se ha elegido todo el mercado debido a que las
caracteristicas del segmento son muy especificas, los servicios de ACTEL estan
direccionados para cualquier tipo de persona que necesite de servicios contables
o tributarios, ya sean personas naturales, compafiias industriales, entidades
agricolas, comerciales o que constituyan una mediana o pequefia empresa

familiar.

3.2.3. Eleccién de Posicionamiento

El tipo de posicionamiento estd basado en las exigencias del consumidor, en
este caso experiencia, confianza y rapidez en la entrega de los servicios. Por lo
que se quiere que la compariia sea percibida como una marca con trayectoria en
el mercado, integrado con profesionales capacitados y con implementacién de

tecnologia agilizada.

De esta manera lo que se fijara en la mente del usuario es que el servicio de

ACTEL es experimentado, confiable y agil.

3.2.4. Programa de Marketing Objetivado

Como estrategia, ACTEL transmitird los valores que en la investigacion de
mercado reflejaron los mas importante al momento de elegir los servicios
contables, estos son: experiencia y confianza, se hara a través de un
seguimiento post-venta y de una relacion empresa-cliente personalizada.

Asi como también una constante comunicacion con los usuarios para de esta
manera ellos sientan que pueden hacer cualquier tipo de consulta en caso de
que la tenga y que estén seguros que se despejaran sus dudas con

profesionalismo y cordialidad.
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3.3. Posicionamiento

Paosicionamiento se refiere a lo que la empresa hace con la mente de los clientes
o las personas a las que se quiere influenciar, a las estrategias orientadas a
crear y mantener en la mente de ellos un determinado concepto del servicio

contable en relacion con la competencia.

3.3.1. Posicionamiento Concentrado
ACTEL complementa experiencia con profesionalismo son dos atributos que
despiertan el interés en el grupo objetivo porque transmite seguridad lo que da
un alto nivel de posicionamiento entre los usuarios.

3.3.2. Posicionamiento Técnico

Tu negocio esta seguro con profesionales experimentados y capacitados.

3.3.3. Posicionamiento Publicitario

Con experiencia y agilidad colaboramos para el éxito de tu negocio.

3.4. Cubo Estratégico

El cubo estratégico es una herramienta del marketing que ayuda a definir un

momento, idea y uso para cada mercado.

En el grafico se puede observar que se ha establecido que ACTEL no va
dirigido para un mercado especifico sino para todas las personas natural o
juridica, ya que lo puede utilizar cualquier tipo de persona que necesite de los
servicios contables y tributarios ya sea para manejo personal, para negocio o

empresa.

Asi mismo se detalla los diferentes servicios que ofrece ACTEL como: auditoria
financiera, auditoria agricola, tributacion, declaraciébn de impuestos, asesoria y

contabilidad.
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Gréfico 22: Cubo estratégico ACTEL

Auditoria
Financiera

Auditoria
Agricola

Declaracién
de Impuestos

Contabilidad

Personal
Persona Persona

Natural Juridica

Fuente: Autora, Alberto Levy

3.5 Anélisis del Consumidor

3.5.1. Descripcién del Target

Los consumidores de los servicios contables que ofrecen ACTEL son personas
que habitan en la ciudad de Quevedo y sus alrededores de nivel socioeconémico
medio, medio-alto, alto; no tiene un rango de edad definido debido a que va
dirigido para cualquier tipo de persona sea natural o juridica que necesite de los
servicios que brinda la compafiia, ya sea para uso de su negocio, empresa 0

lleve la contabilidad personal de sus cuentas bésicas.

Personas emprendedoras que necesiten llevar un control contable dentro de sus
negocios y a su vez cumplir con los procesos tributarios que exige la ley del pais.
Tienen un estilo de vida activo, pasan la mayor parte del tiempo dentro de la

oficina 0 sus negocios ya que buscan el crecimiento de los mismos.
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Por lo cual requieren que los servicios ofrecidos sean eficientes, con una amplia
experiencia y conocimientos para que de esta manera logren tener una mejor
asesoria debido a que en su mayoria tiene un limitado conocimiento en el &mbito

contable.

La frecuencia de uso varian dependiendo del tipo de servicio que requieran

puede ser mensual, trimestral, semestral o anual.

3.5.2. Matriz de Roles y Motivos

Dentro de esta matriz se establecen los roles que intervienen en el proceso de
compra del servicio en este caso contable y tributaros, los cuales son: el
individuo que usa, el que influye, el que decide, el que compra, y el que veta.
Para cada uno de los roles, se responden las siguientes interrogantes que son:

¢Quién?, ¢ Cémo?, ¢ Por qué?, ¢(Cuando?y ¢Dbnde?

En el siguiente cuadro se puede visualizar que las personas que utilizan el
servicio pueden ser hombres y mujeres sin rango de edad para llevar un control
contable dentro de sus negocios o empresas cuando necesiten cumplir con los

procesos tributarios que dicta la ley.

Los que influyen en el proceso de compra son personas cercanas pueden ser
familiares o amigos, pero el que decide y compra es siempre el consumidor que
espera beneficiarse de los servicios contraidos, analiza pros y contra, decide la

adquisicion dirigiéndose a las instalaciones de ACTEL.
Y como ultimo punto estd el que objeta, son terceras personas que han tenido

una mala experiencia con la calidad tiempo de entrega, servicio al cliente, etc., al

momento de utilizarlo lo hacen personalmente, por email o por teléfono.
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Cuadro 19: Matriz de Roles y Motivos

Hombres y mujeres

Un informe en

Para llevar un

Al momento en que

Seacercan a las

sinrango de edad carpetas que control contable necesiten cumplir oficinas de la
definido que incluye dentro de sus con los procesos empresa para
necesiten servicios | comentarios, negocios y asuvez | contables. contratar el servicio
contables y explicaciones, cumplir con los que requieran.
tributarios. sugestiones, procesos tributaros

graficas, etc., para que exige la ley del

hacer accesible a pais.

su cliente los

conceptos y las

cifras del contenido

de los estados

financieros
Amigos Proponiéndolo Pornecesidad de En el momento que | Enel hogar, trabajo,
Familiares COMO un senvicio conocer el servicio. | habria que elegir calle.
Conocidos agil, profesional y de entre otras

confiable.

empresas contables
o auditores
independientes.

El consumidor.

Informacion de

Porlos beneficios

Analizando si

En el hogar, trabajo,

terceros, fue espera. el producto calle.
experiencias de cumplird sus
otras personas. perspectivas

El consumidor. Comprando y Beneficios Después de haber Enlas oficinas de la
utilizando el esperados. tomado la decision. | empresa contable.
servicio.

Terceras personas

Personalmente, via
e-mail, teléfono o
celular.

Mala experiencia en
probarlo la primera
VEZ.

Cuando utiliza el
sernvicio.

En el hogar, trabajo,
calle.
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3.5.3. Matriz de Implicacion FCB (Foote, Cone y Belding)

Gréfico 23: Matriz de Implicacién FCB (Foote, Cone y Belding)

APREHENSION

Intelectual Emocional
(Razoén, logica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)

Aprendizaje
Fuerte 1
(i,e,a)

IMPLICACION

Hedonismo

Débil 4

(a,e,i)

Fuente: Autora

La presente matriz permitira analizar el comportamiento de eleccién de compra,
evaluando sus reacciones intelectuales y afectivas con respecto al los servicios
ofrecidos por ACTEL.

A través del cruce entre el grado de implicacion y el modo de aprehensién de lo
real con respecto a la empresa se lo ubicé en el cuadrante uno, lo que indica

gue se tiene una situacion de compra es esencialmente intelectual.
El proceso de compra es informacion — evaluacién — accion; lo que quiere decir

gue los compradores primero se informan del servicio contable, luego lo evaltan

y finalmente lo compran.
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3.6. Estrategia de Mercado

3.6.1. Estrategias Basicas de Desarrollo

e Diferenciacion

ACTEL busca la diferenciacion con sus competidores ofreciendo servicios que se
ajusten a las necesidades del cliente, con profesionales altamente capacitados y
experimentados que le den asesoria completa bajo todos los parametros de la
ley y con la transparencia que haga que la relacion empresa-cliente sea de gran
afinidad. Adicional a esto ofrecera un seguimiento post-venta que confirme el

bienestar del cliente.

3.6.2. Estrategias Globales de Marketing

o Estrategia de Lider: Defensiva

ACTEL busca mantener y defender sus clientes fijos incorporando a sus
servicios tecnologia que agilite el tiempo de entrega de los trabajos, de esta

manera también disminuira esfuerzos.

3.6.3. Estrategias de Crecimiento

e Integracion: Horizontal

ACTEL busca con esta estrategia de integracion horizontal el aumento del
control sobre los competidores. Es aplicable esta estrategia porque el mercado
esta en crecimiento y porque los competidores estan fallando debido a la falta de

experiencia.

Lo que se propone es contratar en los meses de Marzo, Junio, Diciembre y
Enero que son los meses en donde se declara impuestos, se envia anexos y se
hace proyecciones para el afio; los servicio de dos contadores independientes
para que se desempefien en la compafiia, asi no tendrian gastos de oficina sino
ocuparian las instalaciones de la empresa, y ACTEL se beneficiaria del talento

humano de los contadores.
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3.7. Estrategia de Fidelizacion

Los beneficios de la fidelizacién son por un lado, obtener mas ventas de forma
continuada, y por el otro, lograr una buena estrategia de comunicacion entre
clientes, puesto que el consumidor ya fidelizado de seguro recomendard la
empresa.

3.7.1. Diagrama de Flor

En este diagrama de flor se puede observar los diferentes servicios contables y

tributarios que ofrece ACTEL.

Gréfico 24: Diagrama de Flor de los Servicios

6. Auditoria financiera.

Q°

1. Preparacion y legalizacion de
estados financieros.

5. Auditoria Agricola.

2. Andlisis e interpretacion
de estados financieros

3. Asesoria especifica para
mantenimiento de controles
internos idoneos

4. Planeamiento y/o Planificacion
Tributaria.

Fuente: Autora
En el siguiente grafico se visualiza todo lo percibido por los clientes, son todos

los procesos que debe de seguir una persona para acceder a este servicio

contable.
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Los procesos son:

1. Informacioén:

El cliente se acerca a las oficinas de la empresa para buscar la
informacién, la cual analizara y conllevara a la toma de decision. La
persona responsable de la entrega de informacion es el asistente
contable, no tiene un tiempo estipulado ya que va a depender de lo

solicitado por el futuro cliente.

2. Coordinacion:

Una vez que el cliente haya tomado la decisién se plantea la forma de
pago del servicio y cita de la recaudacién de documentos necesarios para
realizar el trabajo. La persona responsable es la secretaria o asistente
contable el tiempo para recolectar los documentos es hasta 48 horas

después.

3. Llamada de confirmacion:
Se realiza una llamada de confirmacién de visita y direccion para acordar
qué dia el cliente nos dara lo necesario para llevar acabo el trabajo. Esta
llamada la realiza la secretaria hasta 2 horas antes de la fecha y hora
acordado anteriormente.

4. Visita:

Se efectla la visita por parte del profesional para recoleccion de
documentos. La visita la realiza el asistente contable no tiene un tiempo

estipulado.
5. Entregade informe:
Se entrega el informe de trabajo. Lo entrega el contador, el tiempo de

entrega es dependiendo del servicio solicitado por el cliente y el contrato
acordado, puede demorar hasta 2 meses aproximadamente.
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6. Llamada post-venta:

Para poder garantizar la satisfaccion del cliente con el servicio entregado
y a su vez despejar cualquier duda que pueda suscitarse. La llamada la
realiza la secretaria después de 24 horas de haber entregado el servicio

solicitado.

Gréfico 25: Diagrama de Flor de los Procesos

6.Llamada post-venta. 1. Informacion: Cliente se acerca a las

oficinas.

2. Coordinacion: Forma de
pago y cita de la
recaudacion de documentos
necesarios para realizar le
trabajo.

SEGURIDAD
FINANCIERA

5.Entrega de del informe de trabajo.

3. Llamada de confirmacion de

4.Visita por parte del profesional T o
visita y direccion.

para recoleccion de documentos.

Fuente: Autora

3.7.2. Modelo de Negocio

ACTEL es una micro empresa, con limitado nimero de personas que presentan

sus servicios profesionales.

Cuenta con una infraestructura antigua y pequefia sin separaciones entre los

escritorios de cada empleado, el disefio es convencional.

En cuanto a los canales y red de asociados al ser un servicio que se presta de

manera directa, no cuenta con intermediarios.
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La relacion con los clientes es inmediata, desde el momento que el cliente se
dirige a sus instalaciones comunica su requerimiento y se cuenta con los
materiales necesarios y la capacidad intelectual para proceder a la prestacion de

servicios de manera agil y continua.

El target de ACTEL son personas juridicas o naturales obligadas a llevar
contabilidad, sin rango de edad definido de un nivel socioeconémico medio,
medio-alto y alto y nuevos microempresarios emprendedores que llevan un estilo

de vida en funcidn a su negocio y econémicamente activos.

Cuadro 20: Modelo de Negocio de ACTEL

INFRAESTRUCTURA

PROPUESTA

CAPACIDAD BASE

-Una oficina
-Personal: Gerente
Propietario,
Contador, Asistente
Contabley

Secretaria.

RED DE
ASOCIADOS

-ACTEL no cuenta
con proveedores ni
asociados.

CONFIGURACION
DE VALOR

-Profesionalismoy
experiencia.

DE VALOR

Experiencia,

profesionalismo y

seguridad
financiera.

RELACION CON
LOS CLIENTES

-Relacion directa,
personal dela
EMpresa.

RELACION CON
LOSCANALES

-ACTEL no
implementa canales

CLIENTE
OBJETIVO

-Personas juridicas
o naturales,
obligadas allevar
contabilidad,
NUEVOS
microempresarios,
entre 25 a 65 afios
deedad, de un nivel

dedistribucion. 50Ci0Econdmico,

-Asesoramiento. . i
medio, medio-alto,

-Tecnologia. alto

ESTRUCTURA DE COSTOS

-Personal.

CORRIENTES DE INGRESO

-Auditorias.
-Servicios contables.
-Tributacion.

-Servicios basicos.
-Arrienda. FFNAMS
-Capacitaciones.

-Asesoramiento a clientes.

-Servicio técnico.

Fuente: Autora

Con el prop6sito de mantener la infraestructura de la empresa y prestar un
servicio de calidad 6ptimo, se lleva a cabo costos y gastos generados por el

mismo hecho de mantener en pie el negocio.

Gastos como los de sueldos a empleados, gastos de servicios bésicos,
asesorias a clientes y costos como capacitacion a empleados para que cuenten
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con informacion actualizada acerca de los cambios de caracter tributario que se
dan a lo largo de un afio comercial. Y como recompensa se obtiene lo que todo
negocio busca, los ingresos que provienen del servicio contable que se presta a

los clientes.

El dltimo punto establece lo que todo lo antes expuesto genera al finalizar el
proceso, que es la propuesta de valor que se basa en la entrega de servicios
tributarios y contables caracterizados por el profesionalismo y experiencia, dando

como resultado seguridad financiera para los usuarios de ACTEL.
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CAPITULO 4: PLAN DE ACCION — MARKETING MIX

El marketing mix es un conjunto de variables que se las utliza para la
consecucion de los objetivos de venta del servicio, es la planificacion y ejecucion
de dichas variables para crear intercambios que satisfagan a los objetivos del

cliente y de la empresa.
4.1. Producto/Servicio
4.1.1. Caracteristicas
La principal caracteristica del servicio que ofrece ACTEL es que va dirigido a
empresas considerandose parte fundamental para el funcionamiento de

cualquier negocio, ya que es obligacion cumplir con los procesos tributarios que

exige la ley del pais. Otras caracteristicas del Servicio:

Seguridad

e Profesionalismo

e Puntualidad

e Experiencia

e Eficacia

e Confidencialidad

e Calidad Moral

4.1.2. Calidad

ACTEL se identifica por contar con un grupo de profesionales especializados en
el area contable y tributaria. Ademas con un sistema eficaz de comunicacion, se
empefia en resolver de manera rapida las dudas y preguntas de los clientes

manteniendo un canal de comunicacién asesor-cliente coémodo y fluido. Todo su
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personal guarda confidencialidad de acuerdo con los principios basicos del
secreto profesional, toda la informacion y documentacién serd tratada con

absoluta confidencialidad.

El reto de ACTEL es ofrecer un servicio profesional de alta calidad a un precio
competitivo, con el fin de que cualquier empresa sea cual sea su tamafio pueda

disponer del apoyo necesario para perfeccionar sus decisiones empresariales
4.1.3. Marca

Es muy importante la imagen corporativa de cualquier empresa o entidad, y mas
si se toma como punto de arranque el material ya existente como el propio

logotipo, los colores identificativos y grafismos usados hasta ese momento.

Cuando se trata de cambiar o actualizar, un conjunto de elementos que ya
funcionan para distinguir a una marca o entidad concreta, es crucial analizar si

éstos solo necesitan unas mejoras en el estilo.

En el caso de ACTEL los recursos graficos para comunicar la actividad o la
categoria actual se han quedado obsoletos, por lo que se necesita de un cambio

radical.

Gréfico 26: Actual logotipo de ACTEL

ACTEL

ASESOR CONTABLE TRIBUTARO

Edgar Landines
CONTADOR PUBLICO AUTORIZADO

Fuente: Eco. Edgar Landines

El grado de posicionamiento que tiene la entidad corporativa existente en el

mercado es nulo.

Es por eso que se propone un logotipo con una tipografia mas acorde al estilo de

la entidad, una gama de colores que identifican la filosofia de su actividad, y
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recursos graficos que puedan apoyar el posicionamiento del nombre comercial.
La compalfiia, ha decidido cambiar un poco la percepcion que da de si misma, en
busca de mejorar su crecimiento en el mercado, dando una imagen mas fresca y
casual sin dejar a un lado los valores que la identifican.

e Logotipo:

Grafico 27: Propuesta de Logotipo

ACTEL

Asesor Contable Tributario
Fuente: Autora
e Eslogan:

“Para nosotros su negocio y su tiempo es lo mas importante.”

e Lapiceros

Este es un producto que va a ayudar a la empresa a quedarse grabada en la

mente del cliente ya que va a estar impreso tanto el nombre, el logo, direccion y

teléfonos de ACTEL.

Este articulo es de uso comun, sera de color blanco celeste que representan a la

empresa con tinta azul y negra.

Gréfico 28: Propuesta Lapicero de ACTEL

e
P = :‘T Ii : - - b

Fuente: Autora

63



¢ Hoja Membretada

La compafiia presentard todos sus informes entregados en hojas A4 color
blanco con filos celeste que van acorde con los colores del logotipo el cual se
ubicara en la parte superior y medio centimetro hacia abajo el eslogan, en la

parte inferior se encontrara la direccion y teléfonos de la empresa.

Grafico 29: Propuesta de Hoja Membretada

;%x\
ACTEL
Diir.: . 7 de Qctubine y 12dw. Sindiovto Chateres JQueveda
I Teits: [052] THLEES | Cal: OSRI04ENE
QUEVEDD - ECUADOR

Fuente: Autora

e Tarjetas de Presentacion

ACTEL quiere comunicar la imagen correcta de la empresa a los clientes

potenciales y lograr continuar la relacion después de la compra inicial.
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Las tarjetas de presentacion constituyen una herramienta clave en este esfuerzo,
ademas de servir de comodo recordatorio de su informacion de contacto, esta

tarjeta presentara ala empresa y reforzara su imagen.
De tamafo 3,75 x 2,25 centimetros, de color blanco con degradado y filos

celeste, en la parte superior se encuentra el logotipo y eslogan de la empresa

una pequefia raya separa a los datos como direccién, teléfono y ciudad.

Grafico 30: Propuesta Tarjeta de Presentacion

ACTEL

Aseaor Contable Tnbutano

‘Para nosotros su negocio y su tiempo es lo mas importante.™

Dir.: Av. 7 de Octubre y 12da. Sindicato Choferes Quevedo
Telfs.: (052) 751829 [ Cel.: 099104853
QUEVEDO - ECUADOR

_

Fuente: Autora
4.2. Precio
Los precios de los servicios que ofrece ACTEL depende del servicio y por cuanto

tiempo lo solicite se define un rango entre $350 a $12500 o mas. La forma de

pago es de contado o por medios de cheque.

4.3. Plaza
La empresa de auditoria y tributacion ACTEL esté ubicada en la la provincia de

Los Rios, en la Ciudad de Quevedo, la direccion es Calle 7 de Octubre y Calle
12ava en el Pasaje del Sindicato de Choferes de la ciudad.
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Gréfico 31: Ubicacion de ACTEL

Fegm

Fuente: Internet — Google Map

Gréfico 32: Pasaje del Sindicato de Choferes de Quevedo

LD -
= 8

Fuente: Autora

La empresa estd dentro del Pasaje del Sindicato de Choferes de Quevedo,

presenta una estructura bastante descuidada y obsoleta, sin cubiculos que
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dividan los escritorios por lo que se percibe desorden en la oficina. Las sillas
donde se atiende a los clientes son viejas y poco cémodas, se desperdicia
espacio el cual podia ser ocupado en una sala de reuniones. Las siguientes

imagenes demuestran lo mencionado.

Gréfico 33: Puerta de entrada de ACTEL

Fuente: Autora

Gréfico 34: Escritorio del Gerente de ACTEL

Fuente: Autora
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Gréfico 35: Escritorios de Contador, Asistente y Secretaria

!'j!."" o
"I'Ean‘:u'- |Lt N

Fuente: Autora

Es por eso que se propuso como inversion hacer un cambio en la estructura de
la empresa, se remodelara drasticamente todo el establecimiento para que los
clientes tengan una mejor percepcion, con un estilo contemporaneo con tonos

tierras y cremas que refresque la imagen y brinde una experiencia agradable.

En las siguientes imagenes se muestra la recepcién, se utilizé mobiliario de
oficina atu adquirido en Dicentro, formica wengue y metal negro, las sillas son
con rueda, tapizadas de cuerina color chocolate, los paneles que sirven también
como separadores del area de trabajo son de formica wengue con vidrio y tiras

de aluminio.

Los anaqueles aéreos también son de formica wengue, el sof4 es de tres
puestos tapizado en microfibra café claro y la mesa de centro es de wengue con

vidrio.

La pared que esta ubicada atrds de la recepcion es de piedra una malla de 10 x
10 cm., con un vidrio arenado que tiene un marco de madera de 10 cm. de
espesor que sobresale de la pared con laminas de aluminio con 5cm. de grosor

en el cual se colocara un vinil con el logotipo de la empresa.
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Grafico 36: Propuesta de Recepcidén

Fuente: Direccién Técnica

Grafico 37: Propuesta de Recepcién vista Frontal

Fuente: Direccidn Técnica
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En el grafico se muestra de una manera mas detallada el escritorio que ocupara
la recepcionista, con amplio espacio para un mejor desenvolvimiento del

personal.

Grafico 38: Propuesta del escritorio de recepcion

Fuente: Direccién Técnica

Los siguientes graficos muestran el espacio de trabajo para dos personas, los
materiales utilizados son los mismos, tonos tierra y neutros transmiten un
ambiente moderno y acogedor pero serio a la vez que no hacen que la oficina se
vea frivola ni insipida, se utilizé casi toda la gama de terracotas para que haya

una secuencia de colores y haya una armonia.

Grafico 39: Propuesta de escritorio de Asistente

Fuente: Direccién Técnica
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Gréfico 40: Propuesta de Espacio de trabajo

Fuente: Direccién Técnica

Grafico 41: Propuesta de Sala de Reuniones

=

Fuente: Direccién Técnica

En la gerencia hay una composicién de cuadros de formica wengue con un
mosaico y cuadros beige separados por una lamina de aluminio estos mosaicos

de colores ayudan a que el ambiente sea mas moderno y contrastante.
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Grafico 42: Propuesta de Sala de Gerencia

Fuente: Direccidn Técnica

Grafico 43: Propuesta de Gerencia

Fuente: Direccién Técnica

Otro punto importante a renovar es el bafio de la empresa, la decoracion es
moderna al igual que todas las instalaciones, se utilizaran anaqueles de formica

wengue color tierra.
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En la pared se utiliza un color de fondo blanco con espacios de piedra turquesa,
lo que le da el toque moderno, de fondo un espejo mediano con borde de metal.

Grafico 44: Propuesta de Bafio

"f;f—

Fuente: Direccién Técnica

Gréfico 45: Propuesta de Lavamanos

Fuente: Direccién Técnica
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Gréfico 46: Material-Wengue

Fuente: Direccién Técnica

4.4, Promocioén

La promocion es utilizada para incentivar al comprador potencial, es un intento
de influir en el publico, sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia del servicio, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias

0 comportamiento destinatario.

Esta herramienta tiene muchos beneficios para la empresa como que produce
resultados en el corto plazo, lo cual es de suma importancia, crea fidelidad de

marca e incrementa las ventas.

Una empresa necesita apoyo de la promocion para diferencia sus servicios,
persuadir a los compradores y suministrar informacion destinada la proceso de

compra.

La promocion de ACTEL se llevara de la siguiente manera:

- Entrega de las tarjetas de presentacion a cada cliente cuando se acerque a

las oficinas de la compaiiia.

- Pautar en la revista “Imagen del Deporte y Noticias” ya que tiene una buena
acogida en el medio, se pautard mensualmente el anuncio sera de 12 cm de
ancho por 8 cm de alto, incluird informacién de: direccion, teléfonos, servicios

y logotipo de la empresa.
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Gréfico 47: Propuesta de anuncio para revista

ACTEL

Asesor Contable Tributario

Contabilidad General, Agricola, Industrial, Comercial
Asesoria Tributaria
Analisis de los Estados Financieros
Declaracion de Impuestos

Dir.: Av. 7 de Octubre y 12da. Sindicato Choferes Quevedo
Telfs.: (052) 751829 [/ Cel.: 099104853
QUEVEDO — ECUADORA

_

Fuente: Autora

4.5. Fidelizacion

- Se realizaran visitas post-venta para medir la satisfaccion del cliente, de esta
manera se mantendra el contacto y se tendra conocimiento por si existe

alguna inconformidad.

- El envio de correos electronicos tomaré el nombre de “Informate con ACTEL”
se realizara este envio para brindar informacién sobre las leyes contables del
pais y noticias actualizadas sobre temas relacionados esto se hara dos

veces por mes.

- En caso de que sea complicada la visita al cliente se realizardn llamadas
pos-venta y también para brindar la informacion enviada en los correos
electrénicos debido a que no todos los clientes mantiene un contacto directo

con el internet.

- El personal de la empresa sera capacitado tres veces al afio, en los meses
de Abril, Agosto y Diciembre, se eligieron estas fechas ya que son los meses
en que la Camara de Comercio de la Ciudad de Quevedo junto con el SRIi
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dicta seminarios y charlas de manera gratuita lo que es beneficioso para la

economia de la empresa.

“Navidad con ACTEL” en época navidefia a los cliente mas representativos
que son los que constituya un mayor ingreso para la empresa y mayor
frecuencia de compra, se le obsequiara una botella con vino entre las fechas
del 18 al 23 de Diciembre, se enviara la botella a su negocio en horarios de
oficina y a la otra parte de clientes se le hara la entrega de plumas
membretadas con el logotipo de la empresa cuando se acerquen a la

empresa en todo el mes de Diciembre.

Se realizardn desayunos corporativos con seis clientes los cuales seran
elegidos por la frecuencia de compra de los servicios y los que representen
mayor ingreso para la empresa, este evento se llevarq a cabo una vez por
semestres en los meses de Abril y Octubre en las instalaciones de la
empresa especificamente en la sala de reuniones la cual se adecuara para el
acontecimiento, la hora de la cita serd a 9 y media de la mafana. Se
contratara al restaurante “Rossy” que se encuentra ubicado en la misma calle
para mayor comodidad y el menu esta integrado por: café, leche, pan, crema

de queso y mermelada.

Grafico 48: Desayuno empresarial

Fuente: Restaurante Rossy
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4.6. Cuadro de Actividades

Un cronograma de actividades es una herramienta que describe los tiempos

requeridos para cada actividad en particular de las etapas del proyecto.

Todo proyecto debe de tener un cronograma con las actividades y fechas para

tener una idea general del proceso de elaboraciéon, en término de meses. Cada

evento necesita un tiempo especifico de ejecucion.

En el siguiente cuadro se detalla los meses y las actividades que se realizaran

para le cumplimiento de las estrategias establecidas.

Cuadro 21: Cronograma de Actividades

- Anuncio
B c\li/:esr:: 3' pul_)licitario en Informacion
ENERO Servicio Post-Venta senvicio post- revista Imagen de'tema}s de
venta del De_p_orte y interés
noticias
Anuncio
Informacién de puplicitario en Informacion
FEBRERO temas de interés revista Imagen de temas de
del Deporte y interés
noticias
- Anuncio
o c\Iilvlssr:;Z ‘ZI puplicitario en Informacion
MARZO Servicio Post-venta senvicio post- revista Imagen de_teme}s de
venta del Dgpprte y interés
noticias
Anuncio
Capacitacion del Informacion de puphcnano en Informacion Desayuno
ABRIL Personal temas de interés revista Imagen de temas de empresarial
del Deporte y interés
noticias
- Anuncio
N c\Iilvlssr:;Z ‘3' puplicitario en Informacion
MAYO Servicio Post-Venta senvicio post- revista Imagen de'tema}s de
venta del Deporte y interés

noticias

77




Anuncio
Informacion de puplicitario en Informacion
JUNIO temas de interés revista Imagen de temas de
del Deporte y interés
noticias
- Anuncio
N c\Ii/vIesr:z il puplicitario en Informacion
JULIO Servicio Post-Venta senvicio post- revista Imagen de'temas de
venta del De_p_orte y interés
noticias
Anuncio
S ” ublicitario en Informacion
AGOSTO Capacitacion del Informaqon d? rrt’evista Imagen de temas de
Personal temas de interés . "
del Deporte y interés
noticias
Visita al A_ngncllo .
N cliente o pupllcnano en Informacion
SEPTIEMBRE Servicio Post-Venta senvicio post- revista Imagen de_tema,s de
venta del Deporte y interés
noticias
Anuncio
Informacién de puplicitario en Informacion Desayuno
OCTUBRE temas de interés revista Imagen de temas de empresarial
del Deporte y interés
noticias
Visita al Ar]I:JnC.IO .,
- cliente o put_)llcnano en Informacion
NOVIEMBRE Servicio Post-Venta senvicio post- revista Imagen de'tema,s de
venta del Deporte y interés
noticias
Anuncio
L Entrega de ”
Capacitacion del | Informacién temas puphcnano en botellas con Informacion
DICIEMBRE pPersonal de interés revista Imagen vino y de temas de
del Deporte y plumas interés
noticias ’

Fuente: Autora

Las actividades que se realizaran mes a mes durante todo el afio seran la
publicacion de un anuncio en la revista “Imagen del Deporte y noticias” y el envio

de correos electrénicos con temas contables y de tributacion.

El servicio post-vetan a través de telemercadeo y visita a los clientes se daran

en los meses de: Enero, Marzo, Mayo, Julio, Septiembre y Noviembre.

Se realizardn llamadas indicando la misma informacién de los correos

electronicos, en los meses de: Febrero, Abril, Junio, Agosto, Octubre y
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Diciembre. Esta actividad se realiza con el fin de que clientes que no estén
familiarizados o que no posean correo electronico también puedan informarse

sobre estos temas.

La capacitacion del personal con seminarios que ayuda al enriquecimiento de su

conocimiento se realizara en los meses de: Abril, Agosto y Diciembre.

Los desayunos empresariales que ayudaran a mantener una relacién empresa-

cliente cercana y sélida, seran efectuados en los meses de: Abril y Octubre.

Y por ultimo en Diciembre ACTEL hace la entrega de regalos como: plumas o

botellas de vino a sus clientes.

79



CAPITULO 5: PRESUPUESTO — JUSTIFICACION

El presupuesto es la manera de expresar en términos cuantitativos el plan de
accion. Es una herramienta que facilita el control y seguimiento del mismo para

poderlo terminar dentro del costo estimado.

5.1. Ventas

Cuadro 22: Ventas Proyectadas

Ventas de ACTEL

INGRESOS ANO 2012 | ANO 2013 | ANO 2014 | ANO 2015 | ANO 2016
1. Servicios Prestados $ 30 051,38 $ 31 553,95 $ 33 131,65 $ 34 788,23 $ 36 527,64
1.1. Auditoria $1613856| $1694549| $17792,76| $18682,40| $19616,52
1.2. Tributacién $ 6 056,50 $ 6 359,33 $6677,29|  $7011,16 $7361,71
1.2. Contabilidad $7856,32| $824914| $866159| $909467| $9549,41
2. Cuentas por cobrar $ 3 690,84 $ 3 875,38 $ 4 069,15 $4 272,61 $ 4 486,24
3. Bancos $ 839,89 $ 881,88 $ 925,98 $ 972,28 $ 1 020,89
TOTAL INGRESOS | 3458211 $36311,22| $38126,78| $40033,12| $42034,77

Fuente: Autora

Las ventas totales de ACTEL en el afio 2012 alcanza la cifra de $ 34 582,11 la
cual se encuentra especificada en el siguiente cuadro. Esta cifra esta detallada
de la siguiente manera $ 3 0051,38 corresponde a los servicios prestados por
parte de la empresa como: auditoria $ 16 138,56, tributacion $6056,56 vy
contabilidad $7856,32.

Con $ 3 690,84 que pertenece a los financiamientos que le da ACTEL a sus
clientes por eso se encuentra ubicada con el nombre de cuentas por cobrar. Por
ultimo se encuentra la cuenta bancos que corresponde a el pago que nos hacen

los cliente por medios de cheques $ 839,89.

Adicional a esto también se puede visualizar la proyeccion de las ventas de la
empresa hasta el afio 2016. Afio a afio tiene un aumento del 5% debido a que

ese es el porcentaje de incremento planteado en los objetivos del proyecto.
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5.2. Gastos

Cuadro 23: Gastos

Gastos de ACTEL

EGRESOS ANO 2012 | ANO 2013 | ANO 2014 | ANO 2015 | ANO 2016
1. Gastos Administrativos
1.1. Servicios Béasicos $ 1 845,60 $ 1 900,97 $ 1 958,00 $2016,74 $2077,24
1.1.1. Luz $ 70,80 $72,92 $ 75,11 $ 77,37 $ 79,69
1.1.2. Agua $ 6,50 $6,70 $ 6,90 $7,10 $7,32
1.1.3. Teléfono $ 35,00 $ 36,05 $ 37,13 $ 38,25 $ 39,39
1.1.4. Internet $41,50 $42,75 $ 44,03 $ 45,35 $46,71
1.2. Sueldos $ 22 800 $23484| $24188,52 $24 914,18 $ 25 661,60
1.2.1. Gerente $ 700 $721 $ 742,63 $ 764,91 $ 787,86
1.2.1. Contador $ 550 $ 567 $ 583,50 $ 601,00 $ 619,03
1.2.1. Asistente Contable $ 325 $ 335 $ 344,79 $ 355,14 $ 365,79
1.2.1. Secretaria $ 325 $335 $ 344,79 $ 355,14 $ 365,79
1.3. Utiles de Oficina $1176,00 $1211,28 $ 1 247,62 $ 1 285,05 $ 1 323,60
2. Gastos Financieros
2.1. Préstamo $6 166,34 $6 166,34
3. Gastos en Marketing
3.1. Regalos $ 255 $ 262,65 $ 270,53 $ 278,65 $ 287,00
3.1.1. Vino $ 195 $ 200,85 $ 206,88 $ 213,08 $ 219,47
3.1.2. Desayunos $ 60 $61,8 $ 63,65 $ 65,56 $ 67,53
3.2. Tarjetas de Presentacion $ 36 $ 37,08 $ 38,19 $ 39,34 $ 40,52
TOTAL EGRESOS $ 32 278,94 $33062,32| $27 702,86 $ 28 533,94 $29 389,96

Fuente: Autora

En el cuadro de gastos se puede visualizar tres tipos de categorias, la primera y

mAas importante ya que corresponde al funcionamiento basico de la empresa es

Gastos Administrativos la integran los servicios basicos, los sueldos del Gerente

propietario, Contador, Asistente Contable y Secretaria; como también el Gasto

utiles de oficina necesarios para el buen desempefio de la labor contable.

En la categoria de Gastos Financieros se sitla los intereses y el capital del

préstamo hecho a la Cooperativa 29 de Octubre en el plazo de dos afios, esta
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inversion servird para de remodelacion de las oficinas y la compra del software

contable.

En la tercera categoria se ubica Gastos de Marketing que la integran los regalos
que seran una botella de vino para las festividades de Navidad, se regalara a
doce de los clientes mas representativos para ACTEL y desayunos ejecutivos
que se haran dos veces por afio. Las tarjetas de presentacion se las dara a todo
aquel que pueda necesitar de los servicios contables que ofrece la entidad, se

haran 400 por afio.

5.3. Inversioén

Cuadro 24: Inversion

Inversion de ACTEL
| mnversion | ANO2012 |

1. Remodelacién $ 6 500
1.1. Disefiador $ 750
1.2.Materiales $ 4 950
1.3.Mano de obra $ 800

2. Software Contable $ 4 500

$ 11 000

Fuente: Autora

En este cuadro estan las dos inversiones que se hardn en este proyecto:

- La primera es la remodelacion de la infraestructura de las oficinas, se
transformard en un lugar mas placentero para la comodidad tanto fisica como
visual de los clientes que visiten ACTEL. Esta cuenta incluye el pago por los
materiales que se utilizardn, la mano de obra y el pago al disefiador de la

obra.
- El software contable se implementara para facilitar y agilitar el proceso y a su

vez la entrega de los informes esto optimizara el tiempo y diferenciara a la

empresa de la competencia.
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5.4. Financiamiento

Cuadro 25: Amortizacion

Tabla de Amortizaciones

Monto del Préstamo $11 000
Tasa de Interés Anual 11.23%
Tasa de Interés Mensual 0.94%
Duracion (periodos) 24
Cuota $ 513,86
NEMERD Bl Cuotas Intereses Capital Saldo Final
Pago
$11 000
1 $ 513,86 $102,94( $410,92 $ 10 589
2 $ 513,86 $99,10( $414,77 $10174
3 $ 513,86 $95,21| $418,65 $9 756
4 $ 513,86 $91,30( $422,56 $9333
5 $ 513,86 $87,34| $426,52 $ 8 907
6 $ 513,86 $83,35[ $430,51 $8476
7 $ 513,86 $79,32| $43454 $8042
8 $ 513,86 $75,26| $438,61 $ 7603
9 $ 513,86 $71,15( $442,71 $7160
10 $ 513,86 $67,01| $446,85 $6713
11 $ 513,86 $62,83| $451,04 $ 6 262
12 $ 513,86 $58,60| $455,26 $ 5807
13 $ 513,86 $54,34| $459,52 $5348
14 $ 513,86 $50,04| $463,82 $ 4884
15 $ 513,86 $45,70| $468,16 $4416
16 $ 513,86 $41,32| $47254 $3943
17 $ 513,86 $36,90| $476,96 $ 3 466
18 $ 513,86 $32,44( $481,42 $ 2985
19 $ 513,86 $27,93| $485,93 $ 2499
20 $ 513,86 $23,38] $490,48 $ 2008
21 $ 513,86 $18,79| $495,07 $1513
22 $ 513,86 $14,16| $499,70 $1013
23 $ 513,86 $9,48| $504,38 $ 509
24 $ 513,86 $4,76| $509,10 $0
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El valor del préstamo es de $ 11 000 que serd pagado mensualmente en lapso
de 2 afios a una tasa de interés del 11,23 % anual el cual se hara en la

Cooperativa 29 de Octubre.

5.5. Modelo de Negocio

El modelo de negocio refleja los ingresos versus los egresos de la empresa
proyectados a 5 afios a partir del afio 2012 hasta el afio 2016. Aqui se puede ver
los cuadros anteriores unificados, con el calculo del 15 % de participacion de
trabajadores y también el impuesto a la renta que pertenece al afio 2012 el 23 %
y del 2013 hasta el 2016 el porcentaje de 22 %. También refleja el valor de la
utilidad neta de ACTEL.
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Cuadro 26: Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ACTEL

INGRESOS ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016
1. Servicios Prestados $ 30051,38 $ 31 553,95 $ 33 131,65 $ 34 788,23 $ 36 527,64
1.1. Auditoria $ 16 138,56 $ 16 945,49 $17 792,76 $ 18 682,40 $19616,52
1.2. Tributacion $ 6 056,50 $ 6 359,33 $6677,29 $7011,16 $7361,71
1.2. Contabilidad $ 7 856,32 $8249,14 $8661,59 $ 9 094,67 $9549,41
2. Cuentas por cobrar $ 3 690,84 $ 3 875,38 $ 4 069,15 $4 272,61 $ 4 486,24
3. Bancos $ 839,89 $ 881,88 $ 925,98 $ 972,28 $ 1 020,89
TOTAL INGRESOS $34 582,11 $36 311,22 $ 38 126,78 $40 033,12 $ 42 034,77
EGRESOS
1. Gastos Administrativos
1.1. Servicios Basicos $ 1 845,60 $ 1 900,97 $ 1 958,00 $2016,74 $2077,24
1.2. Sueldos $ 22 800,00 $ 23 484,00 $ 24 188,52 $24914,18 $ 25 661,60
1.3. Utiles de Oficina $1176,00 $1211,28 $ 1 247,62 $ 1 285,05 $ 1 323,60
2. Gastos Financieros
2.2. Préstamo $ 6 166,34 $ 6 166,34
3. Gastos en Marketing
3.1. Regalos $ 255,00 $ 262,65 $ 270,53 $ 278,65 $ 287,00
3.2. Tarjetas de Presentacion $ 36,00 $ 37,08 $ 38,19 $ 39,34 $ 40,52
TOTAL EGRESOS $32 278,94 $ 33 062,32 $ 27 702,86 $ 28 533,94 $ 29 389,96
_ $2303,17 $ 3 248,90 $ 10 423,92 $ 11 499,17 $ 12 644,81
(-)Participacion de Trabajadores $ 345,48 $ 487,33 $ 1 563,59 $1724,88 $1896,72
Utilidad antes de Tarifa Impuesto a la Renta $ 1 957,69 $ 2 761,56 $ 8 860,33 $9 774,30 $ 10 748,09
(-)Tarifa Impuesto a la Renta $ 450,27 $ 607,54 $ 1 949,27 $2 150,35 $ 2 364,58
$1507,43 $ 2 154,02 $6 911,06 $ 7 623,95 $ 8 383,51
511 000
$ (11 000) $1507,43 $ 2 154,02 $6 911,06 $ 7 623,95 $ 8 383,51

Fuente: Autora




5.6. Rentabilidad

Cuadro 27: TIR/VAN

28 %
$ 4 069,33

Fuente: Autora

El rendimiento sobre la inversién de $ 11 000 ha sido de 28 %. Y la ganancia

neta sobre la inversion es $ 4 069,33.
ACTEL tiene un buen rendimiento de TIR debido a que es lider en el mercado

contable esto conlleva a la empresa a ser reconocida en su medio y tener un

buen rendimiento financiero para su propietario.
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CAPITULO 6: SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO DEL PROYECTO

El sistema de control de gestion se implementara para monitorear el

cumplimiento de los objetivos y estrategias planteadas en el proyecto.

Se llevara a cabo de la siguiente manera:

6.1. Perspectiva del Cliente

Cuadro 28: Perspectiva del Cliente

Frecuencia Implementa
. r benefici
S y Clientes SEMEATEIES
Fidelizar a | continuida ; para la .
. comprometidos o Abril Octubre
los clientes | d de uso retencién y
conlaempresa | .~ ..
de los fidelizacion
Servicios del cliente
Clasifica a los
clientes de Aplicar
Categoriza acorde al estrategias .
Dos . Diciembr -
ralos comportamient | adecuadas Diciembre
X segmentos : e
clientes oy frecuencia | para cada
de uso del segmento
servicio

Fuente: Autora

En el siguiente cuadro se observa las actividades de las estrategias planteadas,

hay dos objetivos a cumplir:

El primero es fidelizar a los clientes, reconocimiento de marca y fidelidad,
llevando a cabo estrategias capaces de crear un vinculo seguro entre cliente y
empresa, en el cual, el indicador para esta actividad es la frecuencia y la
continuidad de uso de los diferentes servicios ofrecidos por la empresa, la meta
que se espera alcanzar son usuarios comprometidos, los meses a llevar a cabo

son Abril y Octubre.

El segundo objetivo es categorizar a los clientes en dos segmentos: acorde al

comportamiento y frecuencia de uso de los diferentes servicios contables, de
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esta manera se podra identificar a los clientes usuales y a los clientes

frecuentes, permitiendo establecer la estrategia a aplicar tomando en cuenta sus

diferencias y concurrencia en la solicitud de prestacién de servicios.

El mes seleccionado para esta actividad es Diciembre.

6.2. Perspectiva de Imagen

Cuadro 29: Perspectiva de Imagen

El
asistente Medir la .
- . i Aplicar el
Visita a los | contable |satisfaccion e . .
. o ; servicio pos- | Enero | Diciembre
clientes hara 5 informar a los
o . venta
visitas clientes
mensuales
La
secretaria Telemercadeo
Fomentar el o
realizara | Impulsar la para
contacto o . .
con el llamadas [comunicacién | seguimiento e | Enero | Diciembre
cliente continuas | con el cliente | informar al
a los cliente
clientes
Presencia Se utilizara
de marca L, Emailing con
! T I R rdacion | - g .
por medio oqlos 0S SOElEkIE informacion | Enero | Diciembre
clientes de marca
de correos de temas de
electrénicos interés
Captar
nuevos Anuncio
clientes por N_uevos INEREmEIE mensual en | Enero | Diciembre
) clientes las ventas )
medio de revista
anuncios

Fuente: Autora

En este cuadro se visualizan cuatro objetivos que ayudaran a la imagen de la

empresa.
El primero es visitar a los usuarios, el asistente contable hard cinco visitas
mensuales la meta de esta actividad es medir la satisfaccion e informar a los

clientes de noticias de interés contable, y presenciar las quejas o inquietudes
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que se den en el proceso, despejar dudas, creando una buena imagen de la

empresa ante lo mas importante, el cliente.

También se busca fomentar el contacto con los clientes, la secretaria de la
compafia realizara llamadas continuas y enviarA mails que impulsardn la
comunicacion entre ACTEL y sus usuarios. Dejando asi también la libertad del
cliente para realizar consultas o dejar recomendaciones en cuanto al trabajo

realizado o proximo a realizar.

La tercera actividad planteada es la presentacién de marca por medio de correos
electrénicos enviados a todos los clientes con informacion como leyes o
calendarios tributarios y demas temas de interés contable, también de los
préximos cursos 0 seminarios a tomar e incentivar al cliente para que conozca
mas de cerca y se eduque en las responsabilidades que como comerciante tiene
ante la sociedad, creando conciencia y ganas de colaborar, para asi cumplir a
cabalidad con sus responsabilidades tributarias.

Asi mismo se buscara captar nuevos clientes por medio de anuncios en una de
las revistas con mejor acogida en la ciudad, con esta actividad se aspira
incrementar las ventas e incentivar el interés de clientes potenciales que de una
u otra manera esperan conocer opciones, dando a conocer el nombre y servicio

que se presta y de esta manera, se realizar4 un anuncio cada mes.

Todas esas acciones se llevaran a cabo desde el mes de Enero hasta el mes de

Diciembre.

6.3. Perspectiva de Aprendizaje del Personal

Se capacitara al personal de ACTEL cuatro veces al afio en los meses de Abril,
Agosto y Diciembre, con esto se busca mejorar conocimientos, habilidades,
actitudes y conductas de las personas en sus puestos de trabajo, para asi
brindar el servicio correspondiente de una manera eficaz y colaborar en los
valores expuestos anteriormente. Aportando en el crecimiento profesional de la
empresa y en la perspectiva por parte del cliente al mantener actualizada la

informacién, facilitando y volviendo mas agil el servicio prestado.
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Estos seminarios y cursos seran dictados por la Camara de Comercio de la

Ciudad de Quevedo junto con el SRI.

Cuadro 30: Perspectiva de Aprendizaje del Personal

Asistencia
o a
Capacitacion o
seminarios
o Tres de temas
Capacitacion e 0 Cursos . -
del Personal capacitaciones contablgs_y contables Abril | Diciembre
anuales de servicio y de
[ clien .
al cliente servicio al
cliente

Fuente: Autora
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado el analisis a la empresa contable y tributaria ACTEL
y a las estrategias aplicadas al proyecto de fidelizacion se puede llegar a las

siguientes conclusiones:

- Los datos de la investigacion de mercado reflejan que el 45 % de los
clientes son personas juridicas y el 55 % personas naturales, divididos en
tres tipos de actividad econdmica: industrial, agropecuaria y comercio,
con una frecuencia de compra alta trimestralmente y mensualmente, es
por eso que se vio la necesidad de aplicar estrategias para incentivar y
mantener esta frecuencia de esta manera se incrementaran las ventas

proyectadas para el 2012.

- Se pudo determinar que los factores mas relevantes que influyen en la
decision de compra son tiempo y confianza con el 28 %, y experiencia
con el 24 %, los clientes también calificaron a la empresa por lo que se
dio a relucir las falencias del servicio como el ambiente y servicio al
cliente, es por esto que se realizara la remodelacion a las instalaciones
de la empresa, se implementara el software y se dard seminarios al
personal no solo sobre temas contables, sino también sobre atencion al

cliente.

- Un punto importante a considerar es la recordacion de marca, con la
implementacion de tarjetas de presentacion, personalizacion de la marca
tanto en hojas como en plumas, asi también como el envié de correos
electrénicos y servicio post-venta, con esto se espera mantener siempre

presente entre los clientes a ACTEL.

- También se logré determinar que los clientes conocen de la existencia de
la empresa por medio de familiares, amigos o conocidos, ya que la
empresa no tiene ningun tipo de publicidad vigente, por tal motivo se
realizaran anuncios mensuales en la revista “Imagen del Deporte y
Noticias”, con la implementacién de esta estrategia se espera para poder

captar nuevos clientes.



Las estrategias planteadas en el plan de marketing tienen como obijetivo
fortalecer la relacion empresa-, creando vinculos de fidelidad a pesar de

la existencia de un mercado tan competitivo.

La inversién para el cumplimiento del proyecto sera realizada a través de
un préstamo realizado a la Cooperativa 29 de Octubre en un plazo de

pago de 2 afios.



RECOMENDACIONES

Mantener una relacidbn empresa-cliente cercana y sincera ya que esto
conllevara a que se sientan cdmodos y seguros del trabajo que se esta

entregando.

El éxito del proyecto estd vinculado estrechamente con la vigilancia
constante de los procesos del servicio, se debe de hacer en el menor

tiempo posible destacando la puntualidad como ventaja diferencial.

Darle mas continuidad a los desayunos empresariales, hacerlos en un
lapso menos prolongado, una vez cada trimestre, debido a que esto
mantiene una relacién directa y frontal con los clientes asi se puede
conversar de una manera mas casual con ellos y preguntarles si estan
satisfechos con los servicios entregado o cuales son las falencias a

mejorar.

La empresa debe mantener un ambiente cordial y amable con todos los

clientes, es decir brindar un servicio de calidad.
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ANEXOS



Anexo 1: Formato de Encuesta

ENCUESTA

Nombre: Edad:

Ciudad: Fecha de Nacimiento:

1. ¢A qué actividad econémica se dedica?

2. ¢Es persona Natural o Juridica?

( ) Natural ( ) Juridica

3. ¢(Cuéantas empresas que ofrezcan el servicio de auditoria y tributacion

usted conoce? Mencidnelas.

4. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando ACTEL?

( ) Menos de un mes

( ) Entre uno y seis meses

( ) Entre seis meses y un afio
( ) Entre uno y tres afios

( ) Mas de tres afios

5. ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de ACTEL?

( ) Mensual ( ) Trimestral



( ) Semestral ( ) Anual

( ) Otro ¢, Cudl?

6. ¢Qué servicio contable es el que usted mas solicita?

( ) Declaracion de impuestos
( ) Auditorias
( ) Tributacién

( ) Otros ¢ Cuél?

7. ¢Cudl es su grado de satisfaccion general con ACTEL?

( ) Completamente satisfecho
( ) Satisfecho
() Insatisfecho

( ) Completamente Insatisfecho

8. En comparacion con otras alternativas de firmas auditoras, ACTEL es...

( ) Mucho mejor

( ) Algo Mejor

( ) Mas o menos igual
( ) Algo peor

( ) Mucho peor

9. ¢Harecomendado usted ACTEL a otras personas?

( ) SI ( ) NO



10. ¢ Qué factores influyen al momento de adquirir los servicios de una

empresa contable?

( ) Experiencia ( ) Tiempo

( ) Confianza ( ) Asesoramiento
( ) Precio ( ) Tecnologia

( ) Calidad

( ) Otros ¢, Cuél?

11. ¢ ACTEL me dio un servicio contable que valia lo que pague por él?

( ) Totalmente de acuerdo
( ) De acuerdo
( ) En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

12. ( ACTEL cubre mis necesidades?

( ) Totalmente de acuerdo
( ) De acuerdo
( ) En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

13. ¢El personal de ACTEL estd totalmente capacitado para ofrecer

servicios contables y de tributacién?

( ) Totalmente de acuerdo
( ) De acuerdo

( ) En desacuerdo



( ) Totalmente en desacuerdo

14. ;Cémo usted califica los siguientes aspectos?

(malo)

2
(regular)

(bueno)

4
(muy bueno)

5
(excelente)

Calidad del
servicio

Atencion al
cliente

Infraestructura

Ubicacion

Ambiente

Imagen del
personal

Tiempo de
entrega

Cortesia




Anexo 2: Entrevista con los clientes

ENTREVISTA

Nombre: Norma Hidalgo Sanchez
Edad: 49

Actividad Econémica: Agropecuaria

iBuenos dias! Soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, le queria pedir unos minutos de su
tiempo para contestar una entrevista, misma que sera de gran utilidad para la

realizacion del proyecto de tesis.

1. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de ACTEL y como conocio

alaempresa?

Conoci sobre los servicios que presta la empresa por medio de un conocido que
me recomendd en el momento que necesitaba realizar una auditoria a mi

empresa (microempresa), llevo utilizando los servicios por 2 afios.

2. ¢, Qué tipo de servicio es el que mas utilizay con qué frecuencia lo hace?

Todos los servicios de control tributario, para declaraciones de impuestos, y al

finalizar el ano, utilizo el servicio de auditoria.

3. ¢Qué aspectos influyen para que usted contrate los servicios de una

empresa contable?

El control necesario de toda empresa, ya sea grande, mediana o pequefia, el
control debido se debe realizar con el proposito de cumplir las obligaciones

contables establecidas por la ley.

También con el propdsito de controlar el estado econdmico de la empresa para

poder incorporar mejoras y mejorar como toda empresa quiere afio a afo.



Bueno, me enfoco principalmente el en la trayectoria que tenga y si las personas
gue realizan el trabajo tiene conocimientos sobre el mismo para que realicen un

buen trabajo para mi empresa, no me gustan los errores.

4. ¢Usted cree que ACTEL cuenta con uno de estos atributos? ¢Cudles

propondria usted?

Si cuenta con los atributos necesarios al momento de contratar esta clase de
servicios, el control econémico seguramente se lleva a cabo, y podemos estar al

dia de la manera correcta y establecida por la ley.

Si debo incorporar alguna opinién de mejora que quisiera en el servicio que me
prestan como empresa, seria el tiempo de entrega, podria ser mas corto ya que

la agilidad del tiempo es un factor importante.

5. ¢Conoce otras empresas que ofrezcan servicios contables y tributarios?

¢,Cudl es su percepcion?
No he acudido a otras empresas que prestan esta clase de servicios, ya que al
iniciar mi empresa, fue la primera que utilicé y los resultados fueron satisfactorios

tanto en el punto econdémico como el servicio que recibo.

Gréfico 49: Entrevista 1

Fuente: Autora



ENTREVISTA

Nombre: Armando Gonzéalez Herrera
Edad: 31

Actividad Econ6émica: Comerciante

iBuenos dias! Soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, le queria pedir unos minutos de su
tiempo para contestar una entrevista, misma que sera de gran utilidad para la

realizacion del proyecto de tesis.

1. ¢ Cuénto tiempo lleva utilizando los servicios de ACTEL y c6mo conoci6

alaempresa?

Recién tenemos trabajando con la empresa 11 meses, me la recomendd un
amigo en comun que tenemos con el Eco. Edgar Landines (propietario) en un

partido de fatbol.

2. ¢, Qué tipo de servicio es el que mas utilizay con qué frecuencia lo hace?

Lleva la contabilidad de mi negocio que es un pequefio supermercado, lo hace

mensualmente.

3. ¢Qué aspectos influyen para que usted contrate los servicios de una

empresa contable?

Tiene que ser eficiente, responsable y que me sepan atender y explicar algunos
términos que no entiendo para saber como se estan cumpliendo estos aspectos

contables.

4. ¢Usted cree que ACTEL cuenta con uno de estos atributos? ¢Cuales

propondria usted?

Por supuesto que si, estoy conforme con su trabajo como tengo amistad con el

Eco. Landines el me explica cada detalle asi estoy informado de cada paso.



Creo que no habria ningiin recomendacién me gusta el trabajo que realiza la

empresa.

5. ¢Conoce otras empresas que ofrezcan servicios contables y tributarios?

¢, Cuadl es su percepcion?
Si conozco estuve trabajando con una pero no lleno mis expectativas, se
demoraban en la entrega de los trabajos y no estaban cuando los necesitaba o

queria preguntar algo. No recuerdo el nombre.

Gréafico 50: Entrevista 2

Fuente: Autora



ENTREVISTA

Nombre: Ernesto Mero Alvarez
Edad: 51

Actividad Econémica: Comerciante

iBuenos dias! Soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil, le queria pedir unos minutos de su
tiempo para contestar una entrevista, misma que sera de gran utilidad para la

realizacién del proyecto de tesis.

1. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de ACTEL y como conocio

alaempresa?

Ya como 1 afio y algo mas, conoci la empresa por mi hermano, él también utiliza

este servicio para su negocio, él me recomendd que viniera.

2. ¢, Qué tipo de servicio es el que mas utilizay con qué frecuencia lo hace?

Declaracion de impuestos es el que mas utilizo, se realiza mensualmente.

3. ¢Qué aspectos influyen para que usted contrate los servicios de una

empresa contable?

Que me atiendan bien, que sea eficiente y que sea puntual en la entrega del

trabajo eso es lo primordial para mi.

4. ¢Usted cree que ACTEL cuenta con uno de estos atributos? ¢Cudles

propondria usted?

Si hasta ahora no he tenido quejas siempre me han atendido bien, aunque una
vez si demoraron en entregar el trabajo, pero si lo han mejorado, creo que le

hace falta una pintadita al local eso daria mejor aspecto.



5. ¢Conoce otras empresas que ofrezcan servicios contables y tributarios?

¢, Cudl es su percepcion?

No, desde que puse mi negocio solo he trabajado con esta.

Gréafico 51: Entrevista 3

Fuente: Autora



Anexo 3: Propietario de ACTEL

Gréfico 52: Eco. Edgar Landines Gerente-Propietario de ACTEL
———

Fuente: Autora

Anexo 3: Revista Imagen del Deporte y Noticias

Gréfico 53: Porta de Revista imagen del Deporte y Noticias

Wi
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Not
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Fuente: Revista Imagen del Deporte y Noticias



Gréfico 54: Pagina de Revista Imagen del Deporte y Noticias

EI Club Social *

Fuente: Revista imagen del Deporte y Noticias
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