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2. Resumen

La presente investigacion busca el crecimiento de la empresa DK Asesores frente a sus
competidores, teniendo como objetivo general elaborar un plan de marketing de posicionamiento
de marca en la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja, con la finalidad de mejorar el
crecimiento de la empresa. Estableciéndose los siguientes objetivos: Primero realizar un
diagndstico situacional de la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja, dejando un resultado
negativo ya que no cuenta con una filosofia empresarial integrada, elaborar un estudio de
mercado para determinar el posicionamiento que tiene la empresa dando asi que la misma no
tiene un buen posicionamiento puesto que es una de las menos conocidas frente a sus
competidoras, ademas que un 48% de clientes no reconocen la marca. Elaborar un plan de
marketing de posicionamiento de marca para la empresa, en el cual se determind que es
necesario el desarrollo de un branding de la marca para mejorar el posicionamiento agregando
que es fundamental la inversion en publicidad para mejorar su visibilidad en el mercado, para lo
cual se elaborg tres objetivos estratégicos como el desarrollo de la filosofia empresarial: mision,
vision y valores empresariales, el desarrollo de un branding de la identidad visual de la marca,
logo, slogan y mejorar la publicidad digital en redes sociales dentro del mercado. Es asi que para
dar respuesta a ello se procedi6 al uso de métodos de investigacion tales como el exploratorio
para determinar el problemay el descriptivo para describir las caracteristicas y deseos del grupo
de interés, para el estudio se determind una muestra aleatoria de 398 clientes potenciales y 222
clientes reales de la poblacion Lojana, usando instrumentos como la observacidn, encuestas y
entrevistas, se recomendd que se debe difundir masivamente el nuevo logotipo y evaluar la

efectividad de los cambios.
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Abstract

The present investigation seeks the growth of the company DK Asesores against its
competitors, having as general objective to elaborate a marketing plan of brand positioning in the
company DK Asesores of the city of Loja, with the purpose of improving the growth of the
company. Establishing the following objectives: First, to make a situational diagnosis of the
company DK Asesores in the city of Loja, leaving a negative result since it does not have an
integrated business philosophy, to develop a market study to determine the positioning that the
company has, thus giving that it does not have a good positioning since it is one of the least
known compared to its competitors, in addition to 48% of customers do not recognize the brand.
Develop a marketing plan for brand positioning for the company, in which it was determined that
it is necessary to develop a branding of the brand to improve the positioning adding that it is
essential to invest in advertising to improve its visibility in the market, for which three strategic
objectives were developed as the development of the business philosophy: mission, vision and
business values, the development of a branding of the visual identity of the brand, logo, slogan
and improve digital advertising on social networks within the market. In order to respond to this,
we proceeded to use research methods such as the exploratory to determine the problem and the
descriptive to describe the characteristics and desires of the group of interest, for the study we
determined a random sample of 398 potential customers and 222 real customers of the Lojana
population, using instruments such as observation, surveys and interviews, it was recommended
that the new logo should be disseminated massively and evaluate the effectiveness of the

changes.
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3. Introduccion
El mundo actual vive en una era modernizada y a su vez digitalizada, de la cual todas las
personas son sumergidas, las paginas web y las redes sociales son motores de integracion entre la
sociedad en la cual las empresas se ven sumergidas en distintas actividades de sociabilizacion
por ende se ha vuelto un método de publicidad muy grande y hacer uso de estas redes ayuda al

posicionamiento de las empresas.

DK Asesores es una empresa de servicios administrativos, tributarios y contables que
inicié sus operaciones en al afio 2015, ha desarrollado sus actividades de una manera estable en
el mercado de Loja, sin embargo, la ausencia de la marca, la falta de identidad e innovacion que
le diferencien de la competencia, hace que la empresa se encuentre en desventaja competitiva y
comercial frente a sus competidores en el mercado. El desinterés sobre temas de marketing, el
desconocimiento sobre la publicidad digital, la falta de los puntos principales como el servicio,
plaza, promocion y precio. El servicio concentrado solo en los clientes actuales, ocasiona la
pérdida de clientes potenciales que desconocen a DK asesores, tanto en su imagen como en sus
servicios; sin lograr un posicionamiento. No se ha tomado muy en cuenta los atributos fisicos,

funcionales y emocionales que trae consigo la marca.

Debido a lo antes mencionado se da la necesidad de realizar el presente estudio
denominado “Elaborar un pan de marketing de posicionamiento de marca en la empresa

DK Asesores de la ciudad de Loja”.

El presente trabajo incluye un resumen que ofrece una descripcion exhaustiva de todo el
contenido del trabajo, se focaliza en los objetivos particulares, las conclusiones y las

recomendaciones presentadas en este documento.
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La introduccion se dedica a detallar cada uno de los aspectos de gran importancia del

trabajo, en la introduccidon se explica de manera resumida la estructura del trabajo.

El marco tedrico se enfocé en detallar cada concepto relacionado al tema de

investigacion, los mismos que permiten fundamentar de mejor manera el tema de estudio.

Los resultados se obtuvieron gracias a la aplicacion de las encuestas dirigidas a los 222
clientes reales y 398 clientes potenciales de la empresa “DK Asesores”, luego se analizé la
informacién, mediante la Matriz de evaluacion externa, la Matriz de evaluacion interna y el
andlisis de las cinco fuerzas de Porter llevo a cabo determinar la matriz FODA para seguido a
eso con la ayuda de la matriz de alto impacto detallar estrategias de Marketing digital y el

branding necesario.
En la discusion, se planted cuatro objetivos estratégicos:

OBJETIVO 1: Desarrollo de la filosofia empresarial: mision, vision y valores
empresariales.

OBJETIVO 2: Desarrollo de un branding de la identidad visual de la marca: marca, logo,
slogan.

OBJETIVO 3: Mejorar la publicidad digital en redes sociales (Facebook e Instagram)
dentro del mercado.

OBJETIVO 4: Implementar varios métodos de pago facil, segun el tipo de servicio y

descuentos en servicios nuevos.

Finalmente se detall6 las conclusiones y recomendaciones gque se determiné en el
proyecto, la bibliografia que destaca todas las fuentes de donde se obtuvo la informacion para
sustentar el trabajo, los anexos en los que se respalda el proyecto, el formato de la encuesta,

entrevista y fuentes de informacion.
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4 Marco Tedrico
4.1 Marco Referencial
(Vayas, 2013) en su trabajo describe la propuesta de un Plan de Branding para

reposicionar la marca Teneria Cumanda en la ciudad de Ambato - Ecuador, presentado en la
Pontificia Universidad Catélica Del Ecuador Sede Ambato, mencionando que en su
investigacion usé una metodologia de estudios correlacionales cuyo propdsito es saber el
comportamiento de un concepto o variable con otras, en este caso las dos variables que propone
es la independiente la cual es un plan de branding, que para su desarrollo estipula tres
indicadores como procedimiento para realizar un branding oportuno, disefio de la empresa,
marca y publicidad para la resolucion de esta variable usa técnicas como entrevista al gerente y
encuestas a los clientes, lo cual le permitio saber que dentro de la empresa no contaba con el
conocimiento o apoyo adecuado para realizar un plan de branding, en cambio en la variable
dependiente propuso un reposicionamiento de marca con sus indicadores como identidad de
marca, logotipo, calidad, lo cual lo llevo a realizar un plan de branding transformando el logotipo
de la empresa, determind que la publicidad de la empresa era basica y mediante el plan busco
revolucionar la misma mediante estrategias actuales, concluyo que el plan de branding ayudoé a

re posicionar la marca en el mercado como también en el subconsciente de los usuarios.

(Galarza, 2022) propone un Disefio De Un Plan De Branding Publicitario Para Posicionar
La Avicola San Alfonso En EI Canton Pifias — Ecuador, presentado en la Universidad Nacional
de Loja, el cual tiene como objetivo el disefio de un plan de branding publicitario incluyendo
estrategias que ayude a posicionar la avicola en el Cantdn Pifas, resume que la finalidad de
contribuir al desarrollo y fortalecimiento de su marca; y poder posicionarse en la mente del

consumidor. Este proyecto se realizo en base a tres objetivos especificos, primero se diagnostico
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el posicionamiento de la empresa, mediante un estudio de mercado a los puntos de venta en la
ciudad de Pifias, se realizaron encuestas a los empleados internos con el fin de obtener sus
opiniones sobre la empresa y evaluar el entorno laboral. Ademas, se llevd a cabo una entrevista
con el gerente propietario para obtener informacion detallada sobre todos los aspectos
relacionados con el negocio, su historia, organizacion y forma en la que se maneja. En el tercer
objetivo se elaboré la propuesta del plan de branding; mediante el disefio de la filosofia
empresarial, el disefio de la marca (nombre, logotipo y slogan), se establecieron perfiles en
plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok, se elabor6 material
publicitario y se implementaron dos campafias de responsabilidad social con el objetivo de
impulsar la reputacion de la empresa. Se llega a la conclusién de que, para lograr una penetracion
efectiva en los mercados, la empresa debe invertir en el desarrollo y consolidacién de su marca,
centrandose de manera nitida en el mensaje que busca comunicar a su mercado, con la finalidad
de alcanzar un posicionamiento 6ptimo en la mente del consumidor. Se recomienda la utilizacion
de la marca producto propuesta en este documento, como elemento diferenciador y generador de
valor para la empresa; con la finalidad de atraer clientes, Las estrategias de branding como el
empaquetado nuevo y atractivo para el cliente, el uso de mejor manera de las redes sociales,
vehiculos de transporte con el nombre de la empresa y ropa de la misma ayudo a obtener mejores
resultados en la empresa ya que promueven las ventas al influir en las preferencias de los
consumidores y en la toma de decisiones, Con el uso de las redes sociales se evidencié un

aumento de seguidores en los diferentes perfiles de la empresa.

(Alvarado, 2017) menciona que su trabajo denominado Plan Comunicacional Para
Incrementar Las Ventas Y Participacion De Mercado De La Empresa Alvesa, Ubicada En La

Ciudad De Santo Domingo, Provincia Santo Domingo De Los Tsachilas — Ecuador, presentado
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en la Escuela Superior Politécnica Del Chimborazo, determina que la investigacion evidencia la
integracion de estrategias como la Push que consiste en la confianza fundamentalmente en el
canal de distribucion, para que a traves del mismo los vendedores impulsen las ventas de la
organizacion, Extender la zona geografica de cobertura en otros canales, Se contratardn nuevos
vendedores que haran cobertura y levantamiento de clientes en las nuevas zonas comerciales del
pais, ademas de técnicas de publicidad y promocidon para recabar mas clientes y atraerlos con
promociones llamativas como descuentos, plazos de crédito, mayor facturacion de clientes
actuales, una estrategia usada y a mi parecer muy llamativa es la de la estructuracion de catalogo
digital y fisico para promocionar los productos nuevos y mediante esto proyectar descuentos,
ademas de incluir la estrategia Pull que consiste en promocionar intensamente el producto a los
consumidores finales mediante intensas campafas de comunicacion dirigidas al mercado final.
La participacion de la empresa en ferias ganaderas es una tactica interesante para dar a conocer la
empresa y tener participacion en el mercado el autor nos menciona que gracias a estas estrategias
la empresa crecio dentro del mercado local logrando asi incrementar sus ventas, el plan
de comunicacién que determind no solo va dirigido para el entorno externo o clientes sino
también para el ambiente interno para que desde dentro de la empresa se produzcan tacticas de

publicidad para lograr integrar la imagen de la empresa en la mente del consumidor.

(Ogaza & Gonzalez, 2019) sefialan en su investigacion sobre Plan De Marketing Desde El
Componente De Posicionamiento De La Marca Para La Empresa Modularte S.A.S en el Pais de
Colombia, presentado en la Universidad Cooperativa De Colombia — Sede Monteria, en la cual
hacen uso de una metodologia con enfoque descriptivo para determinar el problema el cual es
que la empresa ha ido realizando a lo largo de los afios un marketing tradicional y ambiguo, por

lo cual mediante el plan que proponen intentan cambiar las estrategias tradicionales por unas
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nuevas y mas acorde al tipo de mercado en el cual se maneja la empresa sabiendo las
caracteristicas y beneficios que tienen sus productos por lo cual, Enfatizar la promocion de la
marca mas en los medios de comunicacién masivo como la radio local de la ciudad, aprovechar
que el canal mas efectivo para promocionar la marca es la recomendacion por amigos y asi
mediante la estrategia que consiste en que, cada cliente lleve a un nimero determinado de
personas y por ello se le hard un obsequio o descuento, aumentar la participacion de la empresa
en sus redes sociales. Dentro de todas las estrategias las importantes e inclinadas en el
componente de reposicionamiento de marca usan estrategias como darle una identidad a la marca
que vaya ligada al area sensorial como el aroma de los productos, insignia de la marca en los
productos o servicio post compra, disefiar unas politicas solidas de servicio post compra, que
incluyan, transporte, instalacion, recomendaciones de uso y llamadas evaluativas que permitan
medir la calidad de los productos y la conformidad de los clientes, concluyo que las estrategias
usadas sirvieron para posicionar la marca dentro del mercado como de la mente del consumidor
ademas de incrementar las ventas ya que los clientes les parecia atractivo el servicio postventa de

la empresa.

(Diaz & Rozo, 2019) manifiesta en su trabajo denominado Estrategia De Branding Para La
Marca Pais Colombia: Analisis Y Propuesta A Partir De La Construccién De Un Diferencial,
presentado en la Pontificia Universidad Javeriana, Bogota — Colombia, crear una propuesta de
branding para la marca a partir de un diferencial, teniendo objetivos Especificos como
comprender los factores que perjudican el imaginario de la marca pais Colombia detectar las
impresiones existentes en el &mbito internacional sobre la Marca Pais Colombia y reconocer las
tacticas empleadas para posicionar dicha marca pais en el extranjero. Identificar las percepciones

circundantes a la imagen de Colombia a nivel internacional y analizar las estrategias
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implementadas para fortalecer la presencia y reconocimiento de la Marca Pais Colombia en el
exterior., anteriormente, implementar la estrategia para orientar el camino de la marca Colombia
en pro de su posicionamiento, un analisis situacional contribuyé a tener una imagen clara del
momento que vive la empresa ademas de determinar variables externas que modifican la estancia
de una marca en un buen posicionamiento en el mercado, el uso de estrategias de marketing para
posicionar la marca como volantes e impresiones, uso estrategias de posicionamiento de marca
como realizar campafias para que usuarios extranjeros sean parte de la familia colombiana,
ademas de crear una serie web que evidenciara la relacion de fraternidad que tiene el pais
Colombia con sus extranjeros, vallas impresas y colocadas en sitios estrategicos para que puedan
ser visualizadas, chat interactivo por medio de la aplicacion WhatsApp y colocar sitios de
informacion; gracias al uso de estas estrategias evidencié un incremento en aceptacion del
mercado, un aumento de competitividad ante sus competidores, la Herramienta branding ayudo a

recrear una marca adaptada al momento de competir con sus adversarios.

(Enrriquez, 2020) menciona en la presente investigacion titulada Estrategias de Branding
para el Posicionamiento de la empresa Distribuidora Diamanti Chiclayo, presentado en la
Universidad Sefior de Sipan — Per, tuvo como objetivo principal el reconocimiento de la
empresa ante los clientes de la misma y ante el publico en general. Con el propoésito de lograr
este objetivo, la investigacion se llevo a cabo mediante un enfoque descriptivo no experimental y
adopto un disefio temporal de tipo transversal. Para iniciar este estudio la muestra estuvo
conformada por los clientes de la empresa fue, los cuales hacienden a 132 clientes a quienes se
les aplicaron dos cuestionarios como herramienta de recopilacion de datos, utilizando la
metodologia de la encuesta. Los resultados obtenidos, determinaron que el desarrollo del

Branding en los clientes de la empresa es regular, y el cual es representado por un 71%, y para el
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caso de posicionamiento de que tiene la empresa en los clientes es regular en un 65% y alto en
un 34%. A pesar de haber logrado estos resultados, es importante sefialar que la empresa carece
de un marco estratégico definido, lo que implica la ausencia de una mision, visién y un logo
representativo. En consecuencia, se emprendieron estrategias como la creacion de un logo, un
eslogan y medidas de difusion con el objetivo de impulsar el desarrollo completo de la
competitividad para la empresa distribuidora Diamanti de la ciudad de Chiclayo, concluyendo en
un favorable término de posicionamiento de la empresa en el mercado local, evidenciando un

mejor estado de aceptacion de los clientes.

4.2 Fundamentacion Teorico — Cientifico

Historia del Marketing:

La historia del marketing ha estado caracterizada por un proceso evolutivo continuo a lo
largo de los afios. Desde que los seres humanos comenzaron a intercambiar bienes y servicios, el
concepto de marketing ha existido. A lo largo del tiempo, ha surgido una variedad de ramas y
enfoques comerciales que se derivan de sus raices fundamentales. Aunque el término
"marketing” puede parecer moderno, fue utilizado por primera vez en 1902 por el profesor E.D.
Jones de la Universidad de Michigan, marketing ocupa al analisis de la gestion del comercio
dentro de la empresa con el proposito de captar y mantener al cliente, dandole la satisfaccion de

las necesidades del mismo, asi la empresa puede tomar notoriedad dentro del mercado.

“Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que desean con empresas que ofrezcan dicha solucion a la necesidad”

(Kotler, 2003).
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“El Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes” (American Marketing

Association, 2007).

Objetivos del Marketing

El marketing tiene como objetivos principales:

e Identificar las necesidades y deseos de los consumidores: El marketing indaga
profundamente a los consumidores para entender sus necesidades, deseos y
comportamientos de compra, y asi poder ofrecer productos y servicios que satisfagan
sus demandas.

e Desarrollar productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los
consumidores: Conociendo las necesidades y deseos de los consumidores, busca
desarrollar productos y servicios que cumplan con sus expectativas y que generen
valor para ellos.

e Establecer una comunicacion efectiva con los consumidores: Establece una
comunicacion efectiva con los consumidores para informarles sobre los productos y
servicios que ofrecen las empresas, y persuadirlos de que los adquiriran.

e Fomentar relaciones a largo plazo con los consumidores: Investiga la forma de
fomentar relaciones a largo plazo con los consumidores, con el objetivo de generar
fidelidad hacia la marca y aumentar su participacion en el mercado.

e Generar rentabilidad para la empresa: Intenta generar rentabilidad para la
empresa, a través de la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores,

el desarrollo de productos y servicios innovadores, y la fidelizacion de los clientes.
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(Raia, 2019) destaca que el objetivo provendra de la estrategia que se produce al tratar de
aumentar la presencia en el mercado en que se esté presente en el momento actual, Para alcanzar
el objetivo se puede poner en marcha una campafia de publicidad con el propdsito de incrementar
el uso del producto, esto seria una tactica concreta, que a su vez tendra su objetivo de publicidad:

comunicar nuevos valores del producto a un 50% de los usuarios del producto

En el &mbito tactico u operativo, su propdsito es establecer lo que se denomina la "mezcla
de marketing" para cada producto. Esto implica definir las politicas relacionadas con el producto,
la distribucion, el precio y la comunicacion dirigida a los mercados objetivo. Ademas, se encarga
de generar procesos para adquirir nuevos clientes, fidelizarlos y recuperar aquellos que se hayan
perdido en el camino. De igual manera debe generar procesos para que sus compradores actuales
compren con mas frecuencia, compren mas productos del portafolio y compren mejores
versiones de las que compran actualmente; y mas alla de esto debe crear programas que lleven a
que los clientes actuales vinculen clientes por su cuenta en lo que se conoce como programas de
referenciacion. El proceso de captura, retencion, crecimiento y referenciacion de clientes se
puede agrupar en un modelo conceptual denominado Modelo integral de Gestion de Marketing

(Hoyos Ballesteros, 2013).

Objetivo Misional del Marketing
“El objetivo misional del marketing es orientar una empresa al mercado, esta es una

obligacion de la persona que maneja esa funcion en la organizacion” (Hoyos Ballesteros, 2013).

Un marketing especialmente coordinado, hace enfoque a que la responsabilidad del
desarrollo e implementacidn de este no cae responsabilidad al departamento respectivo, es decir
que involucra a toda la empresa, como también el conocimiento del consumidor y la solucién de

sus necesidades.
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Tabla 1

Objetivos Del Marketing

Objetivos de Corto plazo Objetivos de Largo plazo
e Ventas e Recordacion de marca
e Cartera e Posicionamiento
e Rentabilidad e Cobertura geografica
e Lanzamiento de nuevos e Top of mind (Posicion de marca en la
productos mente del consumidor)
e Desercion de vendedores e Top of heart (Participacion en el mercado)

e Vinculacion de clientes

e Desercion de
clientes/retencién

e Satisfaccion Recuperacion

de clientes

Nota. La figura muestra caracteristicas de los objetivos del marketing. Fuente. (Hoyos

Ballesteros, 2013)

Ventajas del Marketing

El marketing tiene varias ventajas como el poder dirigirse a un publico preciso, va
adquiriendo clientes al mismo tiempo que vende, crea y mantiene una base de datos y puede
enviar informacion de forma privada a sus usuarios. Se comunica con el cliente de forma directa,
ademas de reducir costos y agiliza el proceso de negocios. Se mejora la imagen de la compafiia,

la calidad y se puede ofrecer el servicio las 24 horas a un mercado mas amplio (Reyes, 2017).
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El marketing en las redes sociales es muy beneficioso para las empresas ya que ayuda a
expandir su mercado por distintos puntos de forma local, nacional o internacional. Es una
direccidn por la cual se logran ventas a gran cantidad, para los usuarios es una herramienta
sencilla de utilizar ademas de ser accesible y de esta forma pueden comprar cosas que de otra

forma no pudieran hacerlo.

Las tres esferas de influencia del marketing dentro de la empresa:

El papel del marketing en la empresa, debe ser visto a tres niveles:

e Consecucion del objetivo misional, es decir orientar la empresa al mercado.
e Consecucion de los objetivos basicos.

e Realizacion de unas funciones muy concretas que se dan en el dia a dia.

El objetivo misional es aquello que debe promover la persona encargada de marketing
con una mistica profunda la cual debe contagiar a toda la organizacion, el cumplimiento o
incumplimiento de este objetivo misional es practicamente invisible para toda la organizacion, es
decir que a un gerente de mercadeo no le pagan por cumplir este objetivo misional ni es evaluado
a la luz de este tema, sus empleadores ni siquiera percibiran si se estd 0 no cumpliendo éste, pero
el gerente de mercadeo debe ser consciente de que si no logra este objetivo misional, tendra
muchas dificultades para cumplir los objetivos para los cuales fue contratado. Por otro lado, las
funciones son aquellas acciones que debe desarrollar un gerente de mercadeo dia a dia para

lograr cumplir sus objetivos basicos (Hoyos Ballesteros, 2013).
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Las funciones del gerente de marketing:

El encargado del Marketing dentro de la organizacién, debe cumplir con su mision y
alcanzar sus objetivos (Mintzberg, 2018), determina que son 3 categorias a saber, funciones de
Relaciones interpersonales, funciones de informacién y funciones de decision, esta propuesta
puede ser ampliada a 7 grupos de funciones, estas son las sociales, las de inteligencia, las de
innovacion, las de planeacion, las de organizacion, las funciones de direccién y finalmente las

funciones de control.

Funciones sociales

Debe ser la imagen de su area frente a la comunidad, ya que remplaza en ocasiones al
gerente en reuniones importantes con instituciones gubernamentales, gremios, asociaciones, en
ocasiones con los medios de comunicacion, y con todo tipo de organizaciones que directa o
indirectamente tengan alguna relacion con la compafiia. Frente a los clientes debe interactuar de
manera permanente asistiendo a cenas, cocteles y todo tipo de ceremonias que puedan acercar a
la organizacion con sus consumidores o sus intermediarios. A nivel interno, también debe ejercer
funciones ceremoniales frente a los empleados, presidir festejos, celebraciones, actividades de
orden social, etc., hacer esto es importante para mantener una imagen positiva frente a los demas
integrantes de la organizacion en virtud de las relaciones presentes o futuras que se puedan llegar
a tener con ellos. Dentro de este grupo de funciones sociales debe ser también interlocutor y
enlace de su departamento con los otros con los que deba actuar, produccion, finanzas, sistemas,

recursos humanos gerencia general e inclusive con la junta directiva (Mintzberg, 2018).
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Funciones de planeacion

A nivel del disefio y administracion de la estrategia de distribucion, la persona de
mercadeo ademas de definir una estrategia de distribucién, debe definir los miembros de los
canales, inclusive negociar con ellos el respaldo a los productos y las estrategias disefiadas para
apoyar a estos. Dentro de este grupo de funciones el gerente de mercadeo debe encargarse de
hacer el plan anual de marketing, hacer el plan de mercadeo para nuevos productos, el plan de
ventas y el plan de inversion publicitaria, planes que hacen parte del plan de mercadeo; para los
nuevos productos debe realizar una planeacion muy detallada desde la concepcion de la idea

hasta el lanzamiento del mismo (Hoyos Ballesteros, 2013).

Plan:
Segun el Diccionario un plan es un modelo cuya funcion es dirigir y precautelar detalles

y acciones para desarrollar una accion u objetico previamente trazado.

Ortega, (1982) define que el Plan “Es el instrumento més eficaz para racionalizar la

intervencion, generalmente estatal en la economia”

Como manifiesta (Egg Ander, 2007), El plan es el pardmetro técnico, politico dentro del
cual se enmarcan proyectos, programas y se menciona las decisiones de caracter general que

expresan lineamientos y prioridades, como también asignacién de recursos.

Un plan es un documento que describe de manera detallada los objetivos, estrategias y
acciones que se llevaran a cabo para lograr un objetivo especifico. En el contexto empresarial, un
plan puede referirse a un plan de negocios, un plan estratégico, un plan de marketing, un plan

financiero, entre otros.
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En general, un plan sirve como guia para la toma de decisiones y para la estimacion de
recursos, ya que establece los pasos que se deben seguir para alcanzar un objetivo determinado.
Un plan bien elaborado también puede ayudar a anticipar problemas potenciales y a identificar

oportunidades que pueden ser aprovechadas.

Plan de Marketing:
El plan de marketing se considera un proyecto que define la manera en que los productos

0 servicios de una empresa se comercializaran en el mercado.

“Es un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accion que una empresa
va a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque”’(Mediano, 2015). Es decir que mediante
este documento se establece los mecanismos y acciones que son necesarios e importantes para

que el objetivo se cumpla.

Es el documento que incluye las Estrategias de Marketing para un periodo de tiempo
concreto. En el plan estan los objetivos, indicadores, métricas y la informacion necesaria para

conseguir los resultados de la empresa (Cyberclick, 2022).

(Kotler et al, 2019) Expresan que un plan de marketing es documento escrito que resume
lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa
planea alcanzar sus objetivos de marketing y ayuda a dirigir y coordinar el esfuerzo de

marketing.
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Importancia del Plan de Marketing

Comprender la importancia de un plan de marketing

Le ayuda a concentrarse en su mercado Le impide perder tiempo y dinero en
objetivo actividades de marketing ineficaces

Puede mejorar sus posibilidades de obtener Te ayuda a medir tu progreso

financiacién

Proporciona un marco para tomar
decisiones futuras

Nota. En la presente figura se muestra la importancia de un plan de marketing. Fuente:

fastercapital.

Importancia del plan de marketing.

El plan de marketing es crucial ya que proporciona a la empresa una vision clara de sus
metas y el camino a seguir para lograrlas. Ademas, permite optimizar y aprovechar de manera
eficiente los recursos, el presupuesto y los esfuerzos. Asimismo, contribuye a obtener el mayor

retorno de la inversién realizada en el menor tiempo posible.

Anélisis de la situacion

El andlisis situacional de una empresa es un proceso de evaluacion que se realiza para
comprender mejor la situacion actual de la empresa. Este analisis se enfoca en identificar y
analizar los factores internos y externos que suceden en el desempefio y la viabilidad de la

empresa.
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El andlisis situacional implica el examen detallado de los recursos, capacidades,
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa, lo que permite a la direccién

tomar decisiones informadas y estratégicas.
El andlisis situacional se divide en dos categorias: analisis interno y analisis externo.

En resumen, el andlisis situacional de una empresa es esencial para comprender su
situacién actual y tomar decisiones informadas y estratégicas para mejorar su desempefio y

lograr sus objetivos empresariales a largo plazo

La revision de las situaciones internas y externas produce como resultado la matriz
DOFA, en la que se incluyen las fortalezas y debilidades (provenientes del analisis interno) y las
oportunidades y amenazas (provenientes del analisis externo), todas estas a su vez se seleccionan
en lo que se conoce como factores criticos de éxito; estos son aquellas variables que por su

importancia deben ser trabajadas en el plan que se esta escribiendo.

En este aparte se incluye el prondstico de ventas por linea o por producto, segun la
complejidad y las caracteristicas de cada empresa; de igual manera el pronostico de ventas se
presenta mes a mes en el denominado plan de ventas, para poder hacer el seguimiento
correspondiente. Luego se definen las estrategias con las cuales se van a cumplir los objetivos y
después de esto se definen las tacticas, esto es, la manera particular como se va a implementar

una estrategia (Hoyos Ballesteros, 2013).

Una estrategia puede ser alimentada por varias tacticas a la vez, luego cada tactica se
convierte en un programa, Y este es el detalle de cada tactica. Una vez definidos los programas
particulares, se elabora un cronograma general, un presupuesto general y se definen los controles

del plan, finalmente el plan se remata con una herramienta definida como la cuenta de
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explotacion o estado de resultados, donde se relacionan los ingresos con los egresos operativos,
para tener como resultado final el analisis de rentabilidad esperado por cada linea o cada

producto segln se quiera o segun corresponda al tamafio y las caracteristicas de cada

organizacion (Hoyos Ballesteros, 2013).

Evaluacion Externa e Interna

La evaluacion interna y externa son dos componentes criticos del analisis situacional de
una empresa, se enfoca en los recursos, capacidades, fortalezas y debilidades de la empresa. Se
realiza un analisis exhaustivo de los procesos internos, la estructura organizacional, el personal,
los sistemas de informacidn, los recursos financieros, los productos y servicios, la calidad, la

innovacion y otros aspectos relevantes para la empresa.

El objetivo de la evaluacion interna es identificar los puntos fuertes y las debilidades de
la empresa para aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas en el entorno

empresarial.

La evaluacion externa se enfoca en el analisis de los factores externos a la empresa que
pueden influir en su desempefio y éxito. Estos factores pueden incluir la competencia, la

economia, la tecnologia, la cultura, la politica y la regulacion.

21

El objetivo de la evaluacion externa es comprender el entorno empresarial en el que opera

la empresa y determinar las oportunidades y amenazas que pueden afectar su éxito.

En resumen, la evaluacion interna y externa son componentes criticos del analisis
situacional de una empresa, ya que ayudan a comprender la situacidn actual de la empresa ya
identificar oportunidades y amenazas para tomar decisiones informadas y estratégicas para

mejorar su desempefio y lograr sus objetivos empresariales a largo plazo.
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Supone determinar los factores estratégicos del entorno a fin de detectar las posibles
amenazas Yy oportunidades para la empresa. Asi serén factores significativos de estudio los
competidores actuales, su cuota de mercado, los posibles competidores futuros, el desarrollo

tecnoldgico, los sistemas de informacion y comunicacion, productos sustitutivos.

e La planificacion estrategica utiliza el andlisis clasico del entorno externo y del
ambito interno “DAFO”, para la definicion de los Objetivos Estratégicos y
tacticos.

Dicho analisis se basa en la identificacion de las brechas institucionales que deben

ser intervenidas a partir de acciones eficaces.

En esa medida, esta técnica evidencia las variables y factores que impactan de manera
positiva y negativa la realidad empresarial en un momento determinado y que puede ser producto
de

debilidades y fortalezas organizacionales o de eventuales brechas y oportunidades.

Andlisis interno

Se requiere de la capacidad de autocritica y autoevaluacion. Asi mismo, se hace necesario
revisar cada una de las capacidades de la empresa que son imprescindibles para alcanzar las
metas y los
objetivos. El andlisis interno permite definir las fortalezas, debilidades y carencias
de la empresa al identificar aquellas destrezas, ventajas y factores claves de éxito,

asi como los principales factores desfavorables y criticos.
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Fortalezas

Son los aspectos positivos internos de la organizacion ya que estan bajo su control e
influencia. Son los conocimientos, activos, tecnologia, capital financiero y humano, procesos,
experiencia, sensibilidades y actitudes que le brindaran diferencias favorables a la compafiia con
respecto a sus competidores. Las fortalezas se alcanzan, se mantienen y acrecientan desde el

interior de la empresa.
Debilidades

Son los factores negativos de la empresa que en algin momento la pueden llevar a una
crisis o la debilitan ante sus competidores; su solucion esta en manos de la propia
organizacion. Son deficiencias inherentes a la empresa que pueden existir desde la creacion del
mismo modelo de negocio o creadas en las diferentes etapas del desarrollo empresarial. Las
debilidades surgen desde el interior de la organizacidn y surge su posicion competitiva (Sierra,

2019).

El analisis externo

Las organizaciones necesitan del entorno para su existencia, subsistencia y
crecimiento. Dicho entorno, normalmente, esta constituido por instituciones, personas, estados,
competencia, entre otros organismos que descienden directa o indirectamente la actividad y los
resultados de la empresa.

El Entorno General se puede estudiar desde el analisis PEST.

e Politico legal: Los factores politicos y legislativos regulan el entorno en el que se

desarrolla la actividad empresarial.
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e Econdmica: Esta dimension hace referencia en la forma en que el Estado y la
sociedad organizan la produccién de bienes y servicios y su distribucion.

e Sociocultural: En esta dimension se incluyen los patrones culturales de
adquisicion de
comportamiento y consumo, el sistema de valores, los habitos, el nivel educativo.

e Tecnoldgica: Se refiere al uso de la tecnologia en los aspectos productivos de la

sociedad (Sierra, 2019).

Anélisis PESTEC
El andlisis PESTEC es una herramienta de analisis que se utiliza para evaluar los factores
politicos, economicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que pueden afectar a

una empresa o industria en particular.

A continuacion, se describird probablemente cada uno de los componentes y sus variables

del analisis PESTEC:

a) Factor Politico, legal y Gubernamental
Estos factores incluyen leyes, regulaciones y politicas gubernamentales que pueden

afectar la empresa. Por ejemplo, cambios en la politica fiscal o el aumento de la regulacion en
una industria especifica, los cambios en el gobierno, las regulaciones o la politica internacional
pueden tener un impacto significativo en las relaciones comerciales de los compradores, tanto en
términos de con quién establecen relaciones como en la forma en que las establecen. A nivel
nacional, los cambios en el gobierno y las regulaciones pueden dar lugar a reformas normativas y
modificaciones en el respaldo empresarial ofrecido. Estos cambios afectan la manera en que las
empresas estructuran sus cadenas de suministro, cumplen con las normativas laborales, fiscales,

de salud y seguridad, éticas y de control de calidad.
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Factor Politico
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FRECUENCIA DE

FACTOR VARIABLE INDICADOR
SEGUIMIENTO
Estabilidad Conflictos Anual
Politica Nacionales
internos
Politica Fiscal Tasas Anual
impositivas
Legislacion
Politico, legal y Fiscal
Gubernamental  Corrupciéne  Casos de Anual
influenciade  corrupcion a
los grupos de  nivel zonal
interés
Leyes sobre el  Leyes vigentes Anual

empleo

Nota. la presente tabla muestra tanto el factor politico como sus variables e indicadores
que influyen externamente a la empresa Fuente. (Cepal.Org, 2021).

b) Factor Econémico
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Los factores econdmicos externos de una empresa incluyen todas las tendencias

importantes en la economia que pueden ayudar u obstaculizar a la compafiia en el logro de sus

objetivos de negocio. Aspectos relacionados con el comportamiento del usuario, la tasa de

empleo, la tasa de interés y la banca y la inflacion, asi como los indicadores econdémicos

generales son condiciones que deben ser consideradas.

El impacto econdmico sirve para medir la repercusion y los beneficios de inversiones en

infraestructuras, organizacion de eventos, asi como de cualquier otra actividad susceptible de

generar un impacto socioeconémico, incluyendo cambios legislativos y regulatorios.

Tabla 3

Factor Econdmico

FRECUENCIA DE

FACTOR VARIABLE INDICADOR
SEGUIMIENTO
Riesgo Pais Evolucion del Anual
Riesgo Pais
La inflacion Evolucion Anual
Precios
Inversion Evolucion de Anual
Econdmico Extranjera Inversion
Extranjera
Directa
Mercado Tasa de Anual
Laboral desempleo.
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Nota. la presente tabla muestra tanto el factor econdmico como sus variables e

indicadores que influyen externamente a la empresa Fuente. (Cepal.Org, 2021).

c) Factor Sociocultural
Los Factores Socioculturales involucran creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos
de vida desarrollados a partir de las condiciones sociales, culturales, demograficas, étnicas, y
religiosas que existen en el entorno de la organizacion, permite a las empresas evaluar como las
tendencias y las caracteristicas de la sociedad y la cultura pueden afectar su entorno operativo y

tomar decisiones estratégicas mas informadas.

Los estilos de vida y las tendencias culturales influyen en las preferencias y
comportamientos de los consumidores. Por ejemplo, los cambios en los estilos de vida, las
preferencias de consumo o las actitudes hacia la forma de desarrollo, pueden tener un impacto
significativo en la demanda de productos y servicios, es decir el adoctrinamiento hacia una

marca hace que se familiarice un solo modelo del mismo.
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Factor Sociocultural
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FRECUENCIA DE

FACTOR VARIABLE INDICADOR
SEGUIMIENTO
Analisis de los
gustos y
Gustos y :
preferencias de la
preferencias de g Anual
poblacion y su
la poblacion
influencia en la
Sociocultural
empresa
Incidencia de Evolucion de la
Anual
la pobreza pobreza en el pais
Evolucion del
Estilo de vida Anual
estilo de vida

Nota. en la tabla se muestra tanto el factor Sociocultural como sus variables e indicadores

que influyen externamente a la empresa Fuente. (INEC, 2022).

d) Factor Tecnolbgico

y cientifico

Este factor hace referencia a la innovacion cientifica permanente, la aceleracion del

progreso tecnoldgico, y la amplia difusion del conocimiento, que originan una imperiosa

necesidad de adaptacion y evolucion de la organizacion.
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El impacto de este factor en el entorno es amplio: conlleva a modificar las reglas de la

competencia, vuelven obsoletas las practicas de gestion tradicionales, reducen o eliminan las

barreras de entrada dentro de un sector industrial.

Tabla s

Factor Tecnoldgico

FRECUENCIA DE

FACTOR VARIABLE INDICADOR
SEGUIMIENTO
Redes Uso de Redes
Anual
Sociales Sociales
E-commerce
Evolucion del
(comercio Anual
Tecnol6aico comercio digital
g electronico)
Uso de las Evolucion de las
tecnologias de  tecnologias de Anual
informacion informacién

Nota. en la tabla se muestra tanto el factor tecnolégico como sus variables e indicadores
que influyen externamente a la empresa Fuente. (INEC, 2022).

e) Factor Ecologico

Ecuador cuenta con regulaciones y leyes ambientales que deben ser cumplidas por las

empresas. Estas normativas pueden incluir restricciones sobre el uso de recursos naturales,
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disposicién de desechos, emisiones contaminantes, entre otros aspectos, la empresa debe estar al

tanto de estas regulaciones y cumplirlas de manera responsable.

Las empresas de servicios pueden participar en programas educativos y de
concienciacion ambiental para sus empleados y clientes, fomentando una cultura de

responsabilidad y cuidado del entorno.

Tabla 6

Factor Ecoldgico

FRECUENCIA DE

FACTOR VARIABLE INDICADOR
SEGUIMIENTO
Gestion de
Gestion de residuos para
Anual
Residuos minimizar su
impacto ambiental
Fomentar una
Concientizaci  cultura de
L 4 Anual
Ecoldgico 6n Ambiental ~ conciencia
ambiental
Alianzas
Colaboracion  estratégicas con
Anual

Sostenible proveedores

sostenibles
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Nota. en la tabla se muestra tanto el factor ecol6gico como sus variables e indicadores

que influyen externamente a la empresa Fuente.(CERES, 2021).

En resumen, el analisis PESTEC es una herramienta til para evaluar los factores
externos que pueden afectar el desempefio de una empresa, y ayuda a la direccion a su estrategia

adaptar y tomar decisiones informadas en respuesta a estos factores.

f) Factor Competencia
Fuerzas competitivas (P), son elementos que influyen en el comportamiento competitivo
y respaldan a una empresa en la creacion de ventaja competitiva y el desarrollo de sus
estrategias, uno de ellos es la concentracion de clientes, que implica identificar la cantidad de
clientes que generan la mayor parte de las ventas en un sector determinado. Otro factor es el
crecimiento industrial, que se refiere a un mercado en constante expansion, donde existe una
demanda suficiente para que todos los competidores puedan experimentar un crecimiento

significativo.
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Tabla 7

Factor Competitivo

FACTOR VARIABLE

INDICADOR

FRECUENCIA DE

SEGUIMIENTO

Intensidad de

porcentaje del

la Anual
estado actual.
competencia
Calidad del
Competitividad Anual
Servicio
Competencia
Analizar las
Estrategias de  estrategias de
Anual

Marketing

marketing y

publicidad

32

Nota.

en la tabla se muestra tanto el factor Competitivo como sus variables e indicadores que

influyen externamente a la empresa Fuente. (Camara de comercio Loja, 2022).

Matriz MEFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) es una herramienta de diagnostico

gue nos sirve principalmente para conocer y evaluar aquellos aspectos externos que pueden

afectar al crecimiento de un negocio, marca u organizacion.
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e Resumir y analizar informacién diversa que nos envuelve: econémica, legal,
politica, gubernamental, demografica, ambiental, cultural, tecnoldgica y
competitiva.

e Facilita la creacion de estrategias con la finalidad de aprovechar las oportunidades

y disminuir las amenazas (De Anta, 2021).

Figura 2

Matriz MEFE

Factor critico de éxito Valor Calificacion Calificacion ponderada
OPORTUNIDADES

Fxplorar las plataformas digitales, para 0.14 4 056
impulsar las ventas.
Realizar alianzas con otras galerias y

= 0.10 4 0.40
exposiciones de artes.
Utilizar la presencia de cada artista
para impulsar la presencia de la 0.20 4 0.80
galeria.
Aceptar diferentes métodos de pagos
(transferencia, deposito, cheque,
plataformas de pago, TDC) y divisas 0.10 3 0.30
(ddlares, euros, criptomonedas, entre
otros).
Crear arte vivencial, esto significa que
no so‘I?mente se ve’ndera la ob-ra 51lno 0.10 3 0.30
también se vendera una experiencia al
comprador.

AMENAZAS

Muchas marcas poseen presencia en
los medios digitales y con grandes 0.08 2 0.16
comunidades.

El mundo del arte se ha vuelto una
competencia sangrienta ya que todos

3 = 0.08 2 0.16
los dias surgen nuevos artistas de
diferentes ramas.
El envio se ha vuelto mucho mas
tedioso, ya que las piezas son 0.08 5 0.16

delicadas y en ocasiones llegan con
detalles o completamente dafiadas.

El arte es subjetivo, esto significa que
el valor de las piezas es muy variable y
depende mucho del especialista que
evalle y determine el valor, y mas si se 0.06 1 0.06
trata de una obra en serie; el valor
también puede ser influenciado por la
reputacion y presencia del artista.

No poseer espacio suficiente para
mostrar todas las piezas de arte.

Valor ponderado 2.96

0.06 3 0.06

Nota. En la presente figura se muestra la matriz MEFE con su respectivo valor y

calificacion Fuente. (Yi Min Shum, 2018).
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El ciclo de desarrollo de una industria o empresa en el mercado consta de varias fases que
suceden en secuencia, estas fases incluyen la introduccion, el crecimiento, la madurez y el
declive, no existe una duracion predeterminada para cada etapa, ya que puede variar

considerablemente segln la industria y el sector en particular.

Introduccién

En esta etapa inicial, se marca el comienzo de la empresa o industria. Si estamos
hablando de una industria emergente, es posible que una empresa se destaque por sus
caracteristicas unicas sin enfrentar competencia en el mercado. Por lo tanto, esta fase se enfoca
en probar el desarrollo tecnologico y las innovaciones. La demanda de los productos puede no

estar claramente definida y el panorama general del sector alin no esta completamente claro.

Ademas, en sus comienzos, es probable que el negocio no sea rentable y se enfrente a
dificultades para mantenerse a flote mientras se establece en el mercado. La empresa también
debe enfrentar costos significativos relacionados con el desarrollo tecnoldégico y el marketing. En
el caso de que la empresa comience a generar beneficios en sus primeras etapas, estos suelen

reinvertirse para expandir y mejorar las operaciones.

Crecimiento

Durante la fase de crecimiento, el enfoque principal es atraer a un nicho de mercado o
destacarse de los competidores. Ademas, se requiere una importante inversion de capital para

financiar la expansion.
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en esta etapa para aumentar su participacion en el mercado. También, esta fase es esencial para
realizar ajustes necesarios y lograr un producto final que satisfaga las necesidades de los clientes.
Es en esta etapa donde se pueden apreciar de manera mas clara las ventajas de las economias de
escala. Si se logra esta condicion, la fase de crecimiento puede prolongarse y practicamente

fusionarse con una etapa de madurez de alto rendimiento.

Madurez

Durante la etapa de madurez, se experimenta una desaceleracion en las ventas y la
demanda, lo que resulta en rendimientos marginales decrecientes. Esto conlleva a una mayor
competencia en el sector, dado que la empresa se considera exitosa. La estrategia en esta fase se

enfoca en mantener la relevancia del producto y resaltar sus valores distintivos.

En esta etapa, los inversores comienzan a disfrutar de los beneficios de la expansion a
través del pago de dividendos. Sin embargo, se alcanza el punto maximo del mercado, llegando a

una tasa de crecimiento igual a cero.

Declive

En la fase final de disminucién, se produce una reduccion en las ventas, lo cual puede
deberse a diversos factores como la aparicion de nuevas innovaciones, la obsolescencia del

producto o regulaciones restrictivas.

Ademas, la disminucidn de los beneficios desalienta la inversion y la reposicion de
capital, lo que amplifica el impacto negativo en el mercado. Con el tiempo, se observa una
disminucion en el tamafio del mercado, lo que resulta en la permanencia de solo unas pocas

empresas compitiendo.
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La Matriz de Evaluacion de Factores Interna (MEFI) es igualmente una herramienta de
diagnostico disefiada para evaluar la informacion interna de nuestro negocio. Ademas, cumple

con otra serie de funciones:

e Formular estrategias a partir de la sintesis y valoracion de oportunidades y

amenazas de las principales areas de la organizacion (De Anta, 2021).

Figura 3
Matriz MEFI
Factor critico de éxito [ Valor Calificacion
FORTALEZAS
Una buena ubicacién de las oficinas 0.15 4
Un equipo de trabajo diverso 0.10 4

Entorno laboral favorable, donde se
impulsa a la integracion,

- 0.09 4
colaboracion y apoyo entre los
miembros de la marca
Productos creativos y con un toque
- ; 0.10 3
personalizado de cada artista
Facilidad de pago, donde las
personas pueden apartar la obra
con el 50% del costo, y el resto, 0.09 3
puede pagarlo en 3 meses, sin '
intereses
DEBILIDADES
No posee presencia digital (ni 0.15 )

pagina web ni redes sociales)

La administracion es manual, no
utiliza herramientas ofimaticas 0.09 2
para facilitar los procesos

Poca diversidad en la presentacion

0.05 2
de los productos

No comercializa a través del
Internet

0.09 i

Falta de calidad en las fotografias 0.09 1
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Nota. La figura muestra la matriz MEFI con su respectivo valor y calificacion Fuente. (Yi
Min Shum, 2018).

Anélisis Competitivo

El anélisis competitivo en una empresa es un proceso sistematico de recopilacion y
evaluacion de informacidn sobre los competidores de la empresa, con el objetivo de comprender

su posicién en el mercado y desarrollar estrategias para competir de manera mas efectiva.

Implica la identificacion de los competidores directos e indirectos de la empresa, la
evaluacion de sus fortalezas y debilidades, la evaluacion de sus estrategias de precios, productos,
promocion y distribucion, y la identificacion de oportunidades y amenazas para la empresa.
También puede incluir la evaluacion de las tendencias del mercado y las expectativas de los

clientes.

Es importante para las empresas porque les permite comprender mejor su posicion en el
mercado y desarrollar estrategias para competir de manera mas efectiva. Al conocer las
fortalezas y debilidades de los competidores, la empresa puede identificar oportunidades para
diferenciarse y mejorar sus propias estrategias de marketing y ventas. También puede ayudar a la
empresa a identificar posibles amenazas y riesgos, lo que le permite tomar medidas preventivas

para proteger su posicion en el mercado.

Fuerzas competitivas de Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el

mundo empresarial:

e Amenaza de nuevos entrantes.

¢ Rivalidad entre competidores.
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e Poder de negociacion con los proveedores.
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e Poder de negociacién con los clientes.

e Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la
rivalidad existente en el sector. Los beneficios obtenidos por las distintas empresas van a
depender directamente de la intensidad de la rivalidad entre las empresas, a mayor rivalidad,
menor beneficio. La clave esta en defenderse de estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro

favor.

Los factores cruciales en la competencia de una compariia se pueden representar, segun

Porter, de la siguiente manera:

Figura 4

Analisis Competitivo

Competidores
potenciales

Amenaza de
nuevas entrantes

Poder negociador Poder negociador
del provesdor Competidores del sector del cliente
Proveedores —P <«  Compradores
Rivalidad existente
entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos
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Nota. En la figura se demuestra el esquema a seguir para realizar un analisis competitivo

Fuente. (Puro Marketing, 2022).

La Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) es una herramienta de analisis estratégico
utilizada para evaluar la posicion competitiva de una empresa en relacion con sus competidores.
La MPC es una matriz de dos ejes, donde el eje horizontal representa los factores criticos de
éxito (FCE) y el eje vertical representa la posicion de la empresa en cada uno de estos factores en

relacion con sus competidores.

Los FCE son los factores clave que surgen el éxito de una empresa en su mercado y
pueden incluir aspectos como la calidad del producto, la experiencia del cliente, la innovacion, la
distribucion, la marca, la capacidad de produccion, la eficiencia y el servicio al cliente, entre

otros.

Para construir la matriz de perfil competitivo, primero se identifican los principales
competidores de la empresa y se determina los FCE relevantes para el mercado en el que operan.
Luego, se realiza una evaluacion comparativa de la empresa y sus competidores en cada uno de
los FCE seleccionados, asignando presiones en una escala de 1 a 10. La puntuacion mas alta
indica una posicion mas fuerte en ese factor critico de éxito en comparacion con los competitivo,

mientras que la puntuacion mas baja indica una posicion mas débil.

Una vez que se han asignado las presiones, se dibuja la MPC, donde cada competidor se
representa como un punto en la matriz, y se conectan los puntos para formar un perfil
competitivo. La posicion relativa de la empresa en la matriz puede ayudar a identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa en comparacién con sus competidores y orientar las

decisiones estratégicas para mejorar su posicion competitiva.
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Figura 5

Matriz Perfil Competitivo

Compaiiia Muestra Competidor 1 Competidor 2
Factores criticos para el éxito | Peso | Calificacion po:deesl?ado Calificacion po:;est?ado Calificacion ponPdeeSt?ado
Participacionen el mercado | 0,20 3 06 2 04 2 04
Competitividad de precios 0,02 0,2 4 08 0,2
Posicion financiera 04 2 0,8 04 4 6
Calidad del producto 0, 4 04 3 0,3 3 03
Lealtad del cliente 0, 3 0,3 3 0.3 3 03
Total 1,0 2,3 2,2 2,8

Nota. En la figura se demuestra la matriz de perfil competitivo en relacion con los 2
competidores Fuente.(Co. Isotools, 2021).

Evaluacién Interna

La evaluacion interna en una empresa es un proceso de analisis y evaluacion de los
recursos, capacidades, procesos y sistemas internos de la empresa. Este proceso se lleva a cabo
para identificar las fortalezas y debilidades de la empresa y para comprender su posicion actual

en el mercado.

La evaluacion interna implica la revision de aspectos como la estructura organizativa, la
cultura empresarial, la gestion de recursos humanos, la gestion de operaciones y produccion, el
desarrollo de productos y servicios, la gestion financiera y contable, y otros aspectos clave de la

empresa.

El objetivo de la evaluacidn interna es identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa en relacidn con su estrategia y objetivos. Al conocer sus fortalezas, la empresa puede
aprovecharlas para obtener una ventaja competitiva en el mercado. Por otro lado, al conocer sus

debilidades, puede trabajar en ellas para mejorar su posicion en el mercado y reducir los riesgos.
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Una evaluacion interna también puede ayudar a la empresa a identificar areas donde se
requiere capacitacion o mejora, lo que puede ayudar a la empresa a mejorar la eficiencia y
eficacia de sus procesos y sistemas internos. Ademas, la evaluacion interna también puede
ayudar a la empresa a identificar &reas donde se requiere una inversion adicional para apoyar el

crecimiento y la expansion.

El andlisis interno requiere mucha honestidad en descubrir lo bueno, lo malo, y lo feo de
la organizacion por parte de todos los miembros de la organizacion involucrados en este proceso,
y no tratar de encubrir aspectos criticos al interior de la misma. Este es un acto que requiere del
compromiso de la alta direccion de recibir con abierto equilibrio lo que se pueda discutir en este
proceso de auditoria. No actuar de esta manera seria mantener el iceberg bajo el agua, donde
usualmente se esconden los vicios, defectos, y malos habitos tradicionales de la organizacion. El
ser humano, subconscientemente, trata de no decir cosas que podrian poner en tela de juicio su
gestion y permanencia en la organizacion, siendo este un defecto usual en estas auditorias, que
distorsiona sus resultados. Ser sincero, honesto, y leal con la institucion es el requisito
fundamental para que se puedan encontrar las reales fortalezas y debilidades de la organizacion

(Quirola, 2022).

a) Marketing

El marketing despliega la cara publica de la organizacion, siendo responsable de construir
una imagen positiva de la marca. Su funcion central consiste en orientar el enfoque empresarial
hacia la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, adecuando la oferta de bienes y

servicios de la organizacion. En el contexto actual de competencia y globalizacidn, el marketing
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adquiere un rol crucial. ldentifica de manera proactiva los productos y servicios para enfocarse

en su ciclo de ventas y desarrolla contenidos y comunicaciones para su difusion.

Anélisis FODA
El Andlisis FODA consiste en elaborar una evaluacion de los factores llamadas
fortalezas y débiles que forman conjuntamente la situacion interna de la empresa, asi como su

evaluacion externa, es decir las oportunidades y amenazas.

Es un ejercicio introspectivo de diagndstico empresarial, en donde se realiza la
identificacion a través de un analisis previo, con la mayor objetividad posible, de las
caracteristicas propias de la organizacion o persona que la hacen fuerte ante los competidores, y
que la distinguen de la competencia. Tambiéen se identifican las debilidades, o sea aquellas
caracteristicas o areas en las que se encuentran en desventaja con respecto al resto de la
comunidad empresarial y que hace falta mejorar o fortalecer para equilibrar el desempefio global

de la entera organizacion.(Telescopio, 2019)

El anélisis FODA (también conocido como matriz DAFO) es una herramienta de analisis
estratégico que se utiliza para evaluar la situacion de una empresa o proyecto en relacion a sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. El analisis FODA se basa en la
recopilacion y analisis de informacion sobre la empresa o el proyecto, asi como en una

evaluacion interna y externa.

La matriz FODA se compone de cuatro cuadrantes, cada uno representando una
categoria: Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Las Fortalezas y Debilidades se
refieren a aspectos internos de la empresa o proyecto, mientras que las Oportunidades y

Amenazas se refieren a factores externos que pueden afectar a la empresa o proyecto.
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e Fortalezas: son los recursos, ventajas o ventajas que la empresa o proyecto
posee en comparacion con la competencia, lo que le permite diferenciarse y
destacar en el mercado.

e Debilidades: son los puntos débiles de la empresa o proyecto, es decir, los
aspectos en los que la empresa o proyecto se encuentra en desventaja en
relacién a sus competidores.

e Oportunidades: son los factores externos a la empresa o proyecto que pueden
generar ventajas competitivas, como la aparicion de nuevas tecnologias, una
demanda creciente en el mercado, la entrada en nuevos mercados, etc.

e Amenazas: son los factores externos a la empresa o proyecto que pueden
generar desventajas o riesgos, como la competencia, la disminucion de la
demanda, los cambios en las aplicaciones o las condiciones econémicas

desfavorables.

El anélisis FODA es importante porque ayuda a la empresa o proyecto a identificar sus
fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas, lo que permite
disefar estrategias que aprovechen las fortalezas y oportunidades, minimicen las debilidades y
amenazas, y desarrollen planes de accidn para enfrentar los desafios y aprovechar las

oportunidades del mercado.
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Analisis FODA

Andlisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Capacidades fundamentales en dreas - No hay una direccion estratégica clara
claves - Instalaciones obsoletas
- Recursos financieros adecuados - Falta de oportunidad y talento gerencial

- Buena imagen de los compradores - Seguimiento deficiente al implantar la
- Propiedad de la Tecnologia estrategia

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Atender a grupos adicionales de clientes - Entrada de competidores con costos
- Ingresar en nuevos mercados o segmentos menores

- Diversificarse en productos relacionades - Incremento en los ventas y productos
- Complacencia entre las comparios rivales sustitutos

- Crecimiento mds rapido en el mercado - Crecimiento mas fento en el mercado

Nota. la figura muestra la matriz FODA con cada variable que corresponde Fuente.

(Telescopio, 2019).

Plan de Marketing de posicionamiento:

(Nerio Olivar Urbina, 2020), Se refiere al plan de Posicionamiento, el cual es un
documento que detalla las estrategias y tacticas que una empresa va a implementar para
posicionar su marca en el mercado. El objetivo del plan es crear una imagen positiva y distintiva
de la marca en la mente de los consumidores, para diferenciarla de sus competidores y atraer a un

objetivo publico especifico.

Debe incluir varios elementos como:

e Analisis de mercado: En este punto se debe realizar un anélisis detallado del

mercado, incluyendo la competencia, los clientes potenciales, las tendencias y las
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oportunidades. Este andlisis puede ayudar a identificar los puntos fuertes y débiles
de la marca y los obstaculos que se destacaran al intentar posicionarla.

e ldentificacion del objetivo publico: Es necesario definir el objetivo publico al que
se quiere llegar con la marca. Esto implica conocer las caracteristicas
demograficas, psicograficas y conductuales de los consumidores a los que se
quiere llegar.

e Posicionamiento de marca: En este punto se define como se quiere que la marca
sea percibida en el mercado. Se deben identificar las fortalezas de la marca y
cdmo se pueden utilizar para diferenciarla de la competencia.

e Estrategias de marketing: Aqui se detallan las estrategias que se van a utilizar para
posicionar la marca, incluyendo el uso de publicidad, relaciones publicas,
marketing digital y otras tacticas.

e Medicidn y analisis: Es importante medir el éxito del plan de marketing de
posicionamiento y analizar los resultados obtenidos. Esto permitira ajustar las

estrategias y tacticas en caso de que no estén funcionando de la manera esperada.

En resumen, el plan de marketing de posicionamiento es una herramienta clave para
lograr que una marca se destaque en el mercado y sea percibida de manera positiva por los

consumidores.

Lo previamente expuesto es la matriz de este proyecto, en el cual el autor toma como

referencia para la elaboracion del plan de posicionamiento.
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Plan de Marketing comunicacional

Un plan de comunicacion es un documento que establece claramente como, cuando y de
que forma se va a comunicar la empresa con su publico, con el fin de alcanzar ciertos objetivos,
y que tiene como fin reforzar y ayudar al plan de marketing, desarrollar estrategias para
comunicar a sus clientes sus servicios o valores agregados que ofrece, logrando asi el

entendimiento de su publico objetivo.

Segun (Raiola Networks, 2018) “Un plan de comunicacion sirve para planificar los
recursos de tu empresa de manera ordenada y estratégica, optimizando tanto los recursos

materiales como los humanos”

Es decir que el plan es un documento que detalla las estrategias y tacticas que una
empresa va a implementar para comunicarse con su publico objetivo y lograr sus objetivos de
marketing. El objetivo del plan es crear una estrategia de comunicacion efectiva y coherente para

mejorar la imagen de la marca y atraer a los consumidores.

Posicionamiento de mercado
Una explicacion mas a detalle sobre el posicionamiento de mercado es expuesta por

(Garcia, 2022) quien manifiesta:

El concepto de posicionamiento esta basado en el hecho de que los consumidores tienen
una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas percepciones se forman como
consecuencia de las diferentes impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto
(...) Estas percepciones provocan una jerarquia de todas las ofertas que hay en el mercado (...)
de tal modo que la decision de compra recae sobre aquellos productos mejor situados

jerarquicamente. (p. 187).
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Para (O’Shaughnessy, 2017), el posicionamiento del mercado es opinado seguin dos ideas

bésicas: la primera se inclina a la manera en que un determinado producto responde a la demanda

de un segmento de mercado en particular; mientras que la segunda idea hace referencia que es la

manera en que la organizacion enfoca su producto hacia el segmento que mejor se ajusta a sus

caracteristicas y poder atractivo.

Asi mismo se puede definir la manera en que la empresa desea ser percibida por los
compradores objetivo. En este sentido, las estrategias de posicionamiento son particularmente
importantes cuando la estrategia de cobertura del mercado adoptado es el del marketing
diferenciado que implica un posicionamiento en cada segmento, por oposicion a un
posicionamiento Unico valido para la totalidad del mercado. El posicionamiento es pues la

aplicacion de una estrategia de diferenciacion.

Estudio de Mercado

El estudio de mercado en empresas es una herramienta de investigacion que se utiliza
para obtener informacion sobre el mercado en el que opera la empresa. Este estudio ayuda a
comprender el entorno en el que se desenvuelve la empresa, a identificar oportunidades de
negocio ya determinar la demanda del mercado para los productos o servicios que ofrece la

empresa.

El estudio de mercado en empresas puede incluir la recopilacién y andlisis de

informacion sobre aspectos como:

e Tamafio del mercado: se refiere al nimero de consumidores que hay en el

mercado y la cantidad de productos o servicios que se venden en el mismo.
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Segmentacion del mercado: consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos

de consumidores con necesidades y preferencias similares.

e Competencia: se refiere a las empresas que operan en el mismo mercado y que
ofrecen productos o servicios similares.

e Tendencias del mercado: se refiere a los cambios que se producen en el mercado,
como la evolucién de las necesidades y preferencias de los consumidores, los
avances tecnoldgicos, etc.

e Precios: se refiere a los precios de los productos o servicios que ofrece la empresa
y de los competidores.

e Canales de distribucion: se refiere a los canales a través de los cuales se venden

los productos o servicios de la empresa y los conductores.

El estudio de mercado en empresas puede realizarse a través de diversas técnicas, como
encuestas a consumidores, entrevistas a expertos en el mercado, anélisis de datos estadisticos,
estudios de campo, entre otros. La informacién recopilada se utiliza para tomar decisiones
informadas sobre la estrategia de marketing, la identificacién de nuevos mercados, la
segmentacion de clientes y la fijacion de precios adecuados. En definitiva, el estudio de mercado
en empresas es fundamental para el éxito de cualquier empresa en un mercado cada vez mas

competitivo.

(ESPE, 2009) Manifiesta que el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que
permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados,
procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion o noy

sus complicaciones de un producto o servicio dentro del mercado.
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Mercado Meta

El mercado meta, también conocido como objetivo publico, es el grupo especifico de
consumidores o clientes potenciales que una empresa desea atraer y servir con sus productos o
servicios. EI mercado meta se define a través de caracteristicas especificas como la edad, el
género, la ubicacion geografica, el nivel socioecondémico, el comportamiento de compra y otros

factores relevantes.

La identificacion del mercado meta es un paso importante en la estrategia de marketing
de una empresa, ya que permite dirigir de manera efectiva los esfuerzos de marketing hacia el
publico adecuado. Una vez que se ha identificado el mercado meta, se pueden desarrollar
mensajes de marketing especificos para este publico y seleccionar los canales de comunicacion

adecuados para llegar a ellos.

Es importante destacar que la definicion del mercado meta no significa que la empresa
excluya a otros grupos de consumidores, sino que se enfoca en un publico especifico que tiene
maés probabilidades de estar interesado en sus productos o servicios. La empresa también puede
tener varios mercados meta para diferentes productos o servicios, lo que le permite adaptar su

estrategia de marketing para cada uno de ellos.

(Kotler, 2017b) Menciona gue es “el segmento de mercado al que una empresa
dirige su programa de marketing”. Puede ser definido en base a distintos criterios, como la edad,
el género, la ubicacion geogréfica, el nivel socioecondmico, el estilo de vida, entre otros. La
eleccion del mercado meta surgié de las caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos por

la empresa, asi como de las caracteristicas de los consumidores que se esperan que los adquieran.
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total para
un producto en particular o una categoria de productos en segmentos o grupos relativamente

homogéneos

La segmentacion de mercado es un proceso de marketing mediante el que una empresa
divide un amplio mercado en grupos mas pequefios para integrantes con semejanzas o ciertas
caracteristicas en comin. “Una vez dividido el publico objetivo, sera mas sencillo elaborar una

estrategia de marketing mas efectiva para cada grupo en cuestion” (Sanchez, 2020).

Marketing de enganche
Segln (Mafra, 2020) afirma que “es el nivel de compromiso que tienen los consumidores

y usuarios con una marca, y esto va mas alla de la compra de sus productos o servicios”.

Es decir, engloba interaccion constante, confianza e, incluso, empatizar con los valores,
percepciones y mensajes de esta. Esto se traduce en relaciones duraderas, sustentables y

profundas, basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad.

En otras palabras, se refiere a una estrategia de marketing que busca involucrar al
consumidor de tal manera que se sienta atraido por la marca y quiera seguir interactuando con
ella. Esta estrategia se basa en crear una conexion emocional entre la marca y el consumidor a

través de diferentes medios, como la publicidad, el contenido, las redes sociales, entre otros.
Estrategias de posicionamiento

Para inclinar una estrategia de marketing para posicionar una marca se debe tomar en

cuenta ciertas estrategias basadas en un aspecto general como, por ejemplo:
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Atributo

La estrategia se centra en un atributo caracteristico y diferencial de la marca, como el
tamafio o la antigliedad. Cuantos mas atributos se intenten destacar, mas dificil resultara
posicionarnos en la mente de los consumidores. Por lo tanto, es recomendable basar la estrategia

de posicionamiento en un solo atributo que nos permita fortalecer la marca (Pola, 2021).

Beneficio

En este caso, el producto o servicio se posiciona en funcién del beneficio que
proporciona a los consumidores. Las cualidades que otorga el producto servicio, el cliente se

sienta beneficiado del mismo.

Competencia

Consiste en comparar las ventajas y los atributos de nuestra marca con los de las marcas

competidores para afirmar que se es mejor que ellas en algun sentido.

Calidad o precio

Se puede basar la estrategia en la relacion calidad-precio del producto o centrarse en uno

de los dos aspectos.

Estilo de vida

Es una estrategia que se basa en los intereses, la forma de vida, los valores, la actitud y el

comportamiento de los consumidores para logran que identifiquen la marca con ellos.
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Historia del Branding:
El Branding que conocemos al dia de hoy surge en la revolucion industrial como
necesidad de identificar una marca que en ese entonces solo se consideraba un logo, intentando

comunicar caracteristicas y beneficios de un producto en especifico.

Sin embargo (Hoyos Ballesteros, 2016), manifiesta que “el branding es un proceso de
accion para colocarle un nombre o mas conocido como “naming” a un producto o servicio”. Que
se encarga de construir marcas imponentes, que sean conocidas y que sobresalgan en el mercado
globalizado, que sean asociadas con aspectos positivos que tengan valores y sean deseadas por

una gran mayoria de usuarios.

La comunicacion es un hecho real dentro de la publicidad, un mecanismo del cual toma
referencia el branding para desarrollar estrategias creativas situadas en generar mensajes de
forma apropiada para introducirlos en la mente de los consumidores, el hacer una marca
construye en primera instancia en conocer fortalezas y debilidades internas de la organizacion
para asi poder descubrir la esencia de existencia de la empresa a fin de poder transmitir el

significado de una identidad al target. (Valenzuela Tamayo, 2013).

Tipos de Branding

Existen varios tipos de branding segun los mencionan los siguientes autores.

Branding Personal

(Perez Ortega, 2008) sugiere que es una herramienta con la que pueda transmitir sus
conocimientos, seguridad, profesionalismo, innovacién y buenas relaciones sociales para que de

esta manera pueda liderar como tal en la mente de las demas personas.
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Es decir que es el proceso de crear y mantener una imagen publica coherente y auténtica
de uno mismo como persona, con el objetivo de establecer una reputacion positiva y
diferenciarse de otros individuos. En otras palabras, el branding personal se trata de gestionar

cuidadosamente la percepcidn que otros tienen de uno mismo.

Esto implica definir y comunicar de manera efectiva los valores, habilidades,
conocimientos, experiencia y personalidad de uno mismo a través de diferentes canales de
comunicacion, como las redes sociales, el sitio web personal, el curriculum vitae, la ropay el
lenguaje corporal. Al hacerlo, se busca crear una marca personal solida y coherente que se asocie

con la identidad de uno mismo y que pueda ser reconocida y registrada por los demas.

El branding personal es importante tanto para profesionales como para personas
comunes, ya que puede ayudar a mejorar la visibilidad y credibilidad de uno mismo, atraer
nuevas oportunidades de negocio o carrera, y construir una red de contactos mas amplia y

valiosa.

Branding Sustentable

Segun (Hernandez White, 2012) el branding sustentable enfoca a una marca para que
reconozca el dafio o beneficio esta generando indirectamente en su contexto social, para ello
debe aportar a buscar un estatico punto de equilibrio y amigable en tres aspectos fundamentales,

el medio ambiente, la sociedad y la economia.

El branding sustentable se refiere a la forma en que las empresas construyen y promueven
su imagen de marca en relacién con su compromiso con la sostenibilidad y el medio ambiente.
Esto implica la creacion y promocion de productos y servicios que sean respetuosos con el medio

ambiente y que contribuyan positivamente al bienestar social y ambiental.
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Se enfoca en crear una marca que sea reconocida y valorada por su compromiso con la
sostenibilidad y la responsabilidad social. Esto puede incluir la utilizacién de materiales
reciclables y renovables, la reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero, la promocion
de practicas laborales justas y éticas, la contribucion a causas sociales y ambientales, entre otros

aspectos.

Branding Estratégico

(Razak, 2019) Expresa, que este tipo de branding se enfoca en dar valor a los productos
por medio de la marca que sea perdurable en la linea de tiempo y que ofrezca beneficios

colaterales de la funcionalidad del producto.

El branding estratégico es un proceso de gestion que tiene como objetivo crear,
desarrollar y mantener una marca de manera coherente y efectiva en el tiempo. Esta estrategia se
enfoca en establecer una imagen unica, reconocible y diferenciada de una empresa o producto en
la mente de los consumidores, y en comunicarla de manera efectiva a través de todos los puntos

de contacto con la audiencia.

El branding estratégico implica la definicion clara de los valores, la personalidad y la
identidad de la marca, asi como la creacion de una estrategia de comunicacion que permita llegar
a los consumidores de manera efectiva y generar una conexion emocional con ellos. Esta
estrategia también debe estar alineada con los objetivos y valores de la empresa, y adaptarse a los

cambios del mercado y las necesidades de los consumidores.

En conclusion, el branding estratégico busca construir una marca solida, coherente y
duradera que genere confianza, fidelidad y preferencia en el publico objetivo, y que contribuya al

éxito y crecimiento de la empresa.
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Branding Emocional

Teniendo en cuenta a (Caceres Gutiérrez, 2012) que sefiala al branding emocional como
una técnica de comunicacion que ayuda a plantear elementos que conciben a llevar el proceso de

reconocimiento de una marca para que esta genere un impacto y percepciones en los usuarios.

El branding emocional es una estrategia de marketing que busca conectar
emocionalmente a los consumidores con una marca. Se basa en la premisa de que las decisiones
de compra no se toman Gnicamente en base a la razon y la légica, sino también en funcién de los

sentimientos y las emociones que una marca pueda evocar.

Ademas, se busca crear una conexion profunda con los consumidores a través de la
identificacion de valores, emociones y experiencias que sean relevantes para ellos. Se busca
transmitir mensajes y crear experiencias que generen emociones positivas y que construyan una

relacion emocional duradera entre la marca y el consumidor.

Para lograrlo, se utilizan elementos visuales, verbales y sensoriales que evocan
emociones especificas en el consumidor, tales como colores, musica, imagenes, historias, etc. El
objetivo final es generar una experiencia memorable que permita a la marca diferenciarse de la
competencia, construir una imagen positiva y establecer una conexion emocional con los

consumidores.

En si, el branding emocional es una estrategia de marketing que busca conectar
emocionalmente a los consumidores con una marca, creando experiencias y evocando emociones

positivas que generen una relacion duradera entre ambas partes.
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Elementos del branding
Los elementos del branding son aquellos componentes que conforman la identidad visual
y verbal de una marca. Estos elementos son esenciales para crear una imagen coherente y

reconocible de la marca, y para transmitir los valores y atributos que la diferencian de la

competencia. A continuacion, se describen los elementos principales del branding:

e Nombre de la marca: es el nombre con el que la marca se identifica y se reconoce en el
mercado.

e Logotipo: es el simbolo grafico que representa a la marca y que se utiliza como elemento
visual distintivo en todas las comunicaciones de la misma.

e Eslogan: es una frase corta y memorable que resume el mensaje central de la marca y que
se utiliza como parte de su identidad verbal.

e Colores corporativos: son los colores que se asocian con la marca y que se utilizan de
manera consistente en todos los elementos visuales y comunicaciones de la misma.

e Tipografia: es el conjunto de letras y nimeros que se utilizan en la comunicacion visual
de la marca y que deben ser coherentes con su personalidad y valores.

e Iméagenes y graficos: son elementos visuales que se utilizan para reforzar la imagen de la
marca y para transmitir mensajes de manera mas efectiva.

e Tonos de voz: es la forma en que la marca se comunica verbalmente con su publico, y
que debe reflejar su personalidad y valores.

e |dentidad de marca: es el conjunto de elementos visuales y verbales que conforman la
identidad de la marca y que se utilizan para crear una imagen coherente y reconocible de

la misma.
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Es decir, los elementos del branding son aquellos componentes esenciales que conforman

la identidad visual y verbal de una marca, y que se utilizan para crear una imagen coherente y

reconocible de la misma en el mercado.

Segun (Meldini, 2015) existen cinco elementos principales para construir una marca de

una empresa u objeto, los cuales son:

Naming: es el proceso de creacion y seleccion del nombre de una marca, producto o
servicio. Es una parte fundamental del proceso de branding, ya que el nombre es el primer
elemento de identificacion de la marca y su eleccion puede influir en la percepcion que los

consumidores tengan de ella.

Identidad Corporativa: es el conjunto de elementos visuales y verbales que conforman
la imagen y personalidad de una empresa, organizacion o marca. Es un aspecto fundamental del
branding, ya que la identidad corporativa es la que permite a una empresa diferenciarse de la
competencia, crear una imagen positiva y coherente en la mente de los consumidores y construir

una reputacion solida.

Posicionamiento: es el lugar que ocupa una marca 0 producto en la mente del
consumidor en relacién a otras marcas o productos similares. Es la percepcion que los
consumidores tienen de la marca y como la ubican en su mente en relacion a las demas opciones

disponibles en el mercado.

Lealtad hacia la marca: es el grado de compromiso que tienen los consumidores con
una marca o producto especifico. Se refiere a la disposicion de los consumidores a seguir
comprando y utilizando la marca en el futuro, incluso cuando se presentan alternativas similares

en el mercado.
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Arquitectura de la marca: se refiere a la estructura y organizacioén de una marca y sus
productos en relacién a su portafolio de productos y servicios. Es decir, es el conjunto de
estrategias y decisiones que se toman para organizar, presentar y comunicar la marca y sus

productos de manera coherente y efectiva.

La arquitectura de la marca se compone de varios elementos, como la estrategia de marca
principal “marca madre o corporativa”, las marcas secundarias o submarcas, las extensiones de

marca, las marcas colectivas, las marcas de producto y los lineamientos de la marca.

Marca

Una marca es un elemento caracteristico que se emplea para distinguir e identificar una
organizacion, producto o servicio especifico de otros en el mercado. Puede manifestarse a través
de un nombre, una palabra, un simbolo, un disefio, un sonido, un color o una combinacion de
estos elementos. Su proposito es representar la identidad y los valores de la empresa o producto

en cuestion.

(Medina, 2014) sugiere, “La marca transmite todos aquellos elementos intangibles que la
diferencian de la competencia [. . .]” (p.5), es decir que es un activo intangible muy valioso de
una empresa, ya que representa la reputacion y el prestigio de la empresa, y puede generar lealtad

y afinidad entre los clientes.

Como expresa (Velilla, 2012), la marca es una huella visual, emocional, cultural y una
promesa que permanece a través del tiempo en la mente de los consumidores que refleja la
esencia, personalidad, experiencias y o beneficios que finalmente ofrece una garantia a los
usuarios. es la distincidn, el ser de las empresas y también de los productos y servicios que

ofertan las mismas.
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Marca Nominativa

Se trata de un tipo de marca registrada que se compone de una palabra, letra, nGmero u
otro simbolo utilizado para diferenciar los productos o servicios de una empresa de los de otras.
A diferencia de la marca grafica, la marca nominativa no cuenta con ningln elemento visual o

disefio asociado a ella.

Secretaria de Economia, (2017) determina que “Son aquellas que identifican un producto
0 servicio a partir de una denominacion; pueden constituirse de letras, palabras o nimeros y

contener signos ortograficos que auxilien a su correcta lectura”.
Marca Figurativa

Segun Garrido, (2022) son aquellas marcas que se componen de un simbolo, un dibujo o
una forma grafica, a través de la cual se convierte en la imagen visual que permite identificar y
representar a una empresa o producto en el trafico econémico, de este modo esta marca se
compone de un disefio, dibujo, imagen o cualquier otro elemento grafico que la identifique,

siendo asi uno de los méas usados a nivel global.
Marca figurativa o mixta

La marca mixta incorpora un elemento denominativo junto al elemento puramente
gréfico, es decir que es la combinacion de las dos marcas antes mencionadas (Garrido, 2022), en
los Gltimos afos, este tipo de marcas ha experimentado un aumento significativo en popularidad
entre grandes empresas Y startups. Esto se debe a que el publico actual asocia el logotipo con el
nombre y, en ocasiones, reconocen el logotipo, pero desconocen el nombre de la empresa. Por
esta razon, es crucial incluir la tipografia junto con la imagen, para asegurar una mayor

identificacion y reconocimiento por parte del publico.
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Marca Tridimensional

Segun (Secretaria de Economia, 2017) esta marca “significa los envoltorios, empaques,
envases, la forma o presentacion de los productos en sus tres dimensiones”, es decir que se
compone de una forma tridimensional que se utiliza para identificar los productos o servicios de
una empresa. En otras palabras, es una marca que se basa en la forma de un objeto, envase,

embalaje u otro elemento tridimensional que se utiliza para identificar los productos o servicios.
Marca sonora

Se trata de una marca que se constituye exclusivamente por un sonido o conjunto de

sonidos que reconocen un producto o servicio.

(Secretaria de Economia, 2017) manifiesta que “Son un instrumento de comunicacion
que, mediante sonidos o combinaciones de estos, distinguen productos o servicios entre

competidores y captan la atencion de los consumidores”
Marca olfativa

Esta marca se compone de un aroma o0 combinacion de aromas que identifican un

producto o servicio, determinando asi una ideologia hacia el cliente.

Como lo menciona (Kudo & Nifio, 2021), consiste en el uso de un olor, aroma o fragancia
como rasgo distintivo y exclusivo de una marca, es decir, lo que se busca es que el consumidor

pueda reconocer y asociar un producto o servicio con su verdadero origen empresarial.
Marca de color

Se trata de una marca que se compone unicamente de uno o varios colores que sirven

para identificar los productos o servicios de una empresa.
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Componentes de una Marca
Una marca como una representacion significativa de una organizacion, es compuesta por

varios elementos o componentes como, por ejemplo:

Nombre de la Marca

(Arellano, 2019)manifiesta que “es aquella parte de la marca que puede ser vocalizada,
ella puede corresponder a un nombre existente o a un nombre creado especialmente para el
producto”, es decir cualquier palabra que pueda ser vocalizada sin importar Si describe a la

empresa o0 al producto.

Isotipo

Es aquella parte de la marca que no precisamente es localizable, es conocida también
como emblema comercial, hace referencia a la representacion grafica o pictérica de una marca,

empresa o0 entidad.

Logotipo

Es una representacion grafica o visual que identifica a una marca, empresa o entidad. Es
una forma de expresion visual que se utiliza para crear una identidad reconocible y distinguible,
generalmente esta compuesto por texto o tipografia especifica, combinado con graficos o

simbolos que representan la personalidad, los valores y la identidad de la marca.

Marketing de enganche

Segun (Mafra, 2020) afirma que “es el nivel de compromiso gue tienen los consumidores

y usuarios con una marca, y esto va mas alla de la compra de sus productos o servicios”.
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Es decir, engloba interaccion constante, confianza e, incluso, empatizar con los valores,
percepciones y mensajes de esta. Esto se traduce en relaciones duraderas, sustentables y

profundas, basadas en experiencias de compra cargadas de sensibilidad.

En otras palabras, se refiere a una estrategia de marketing que busca involucrar al
consumidor de tal manera que se sienta atraido por la marca y quiera seguir interactuando con
ella. Esta estrategia se basa en crear una conexion emocional entre la marca y el consumidor a

través de diferentes medios, como la publicidad, el contenido, las redes sociales, entre otros.

Estrategias de posicionamiento
Para inclinar una estrategia de marketing para posicionar una marca se debe tomar en

cuenta ciertas estrategias basadas en un aspecto general como, por ejemplo:

Atributo

La estrategia se centra en un atributo caracteristico y diferencial de la marca, como el
tamafo o la antigiiedad. Cuantos mas atributos se intenten destacar, mas dificil resultara
posicionarnos en la mente de los consumidores. Por lo tanto, es recomendable basar la estrategia

de posicionamiento en un solo atributo que nos permita fortalecer la marca (Pola, 2021).

Beneficio

En este caso, el producto o servicio se posiciona en funcién del beneficio que
proporciona a los consumidores. Las cualidades que otorga el producto servicio, el cliente se

sienta beneficiado del mismo.
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Competencia

Consiste en comparar las ventajas y los atributos de nuestra marca con los de las marcas

competidores para afirmar que se es mejor que ellas en algun sentido.
Calidad o precio

Se puede basar la estrategia en la relacion calidad-precio del producto o centrarse en uno

de los dos aspectos.
Estilo de vida

Es una estrategia que se basa en los intereses, la forma de vida, los valores, la actitud y el

comportamiento de los consumidores para logran que identifiquen la marca con ellos.

Plan de posicionamiento de Marca “DK Asesores”

El plan de posicionamiento de marca es un documento en el cual se detalla los pasos que se debe
realizar para tener un posicionamiento real y buscado de la marca, realizando un analisis integro de la
empresa a posicionar, después de encontrar los atributos que posee la misma o de los cuales carece se
debe comparar con los competidores del mercado en este caso del mercado lojano, determinar estrategias
de competitividad que logren un impacto en los clientes tanto reales como los potenciales que se los
identifica previamente, en este proyecto de investigacion se usa la metodologia del autor Olivar Urbina en

todo el proceso de estructuracion del mismo, el cual se divide en:

Analisis de Mercado: En el Génesis del proyecto se debe analizar y estudiar a profundidad la
situacion actual de la empresa, en este caso “DK Asesores”, con un analisis externo donde se estudia
todos los factores que pertenecen fuera de la empresa y los cuales la misma no posee controlar, en este
apartado se usa el analisis PESTEC para de esta forma desarrollar estrategias para aprovechar las

oportunidades y contrarrestar las amenazas. Con un analisis interno dende se analiza todas las actividades
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concretas que se desarrollan, en este caso en el departamento de Marketing el cual es el nicho de estudio
del proyecto, lo que sirve para determinar las estrategias para minimizar las Debilidades y potenciar las

Fortalezas.

Identificacion Publico Objetivo: Este paso sirve para determinar el Person Buyer, es decir el
publico ideal que la empresa desea, en este caso son “Emprendedores y las Personas en Edad de Trabajar
en la ciudad de Loja”, mediante la identificacion de sus gustos y prefencias a la hora de adquirir un
servicio administrativo, las personas que estén en edad de requerir un servicio administrativo, contable o

de bienes raices.

Posicion de Marca: En este apartado se estructura las fortalezas de la marca y se compara con
los competidores del mercado, en este caso en especifico se identificd mediante entrevista a la gerente y
encuesta a los clientes resales, que las fortalezas de la marca esta en el servicio que se ofrece, la
eficiencia y eficacia con que se desarrolla cada servicio, ademas gue es una de las pocas empresa que
cuenta con servicio post venta, por lo cual estas fortalezas de la marca se las debe publicitar para asi tener

un mayor alcance y a su vez un correcto posicionamiento buscado y real.

Estrategias de Marketing: Aqui se desarrollan estrategias y técnicas para tener un
mayor alcance e interaccion con el pablico, gracias a las encuestas tanto a los clientes reales y
potencias se determina gustos en identidad visual lo que permite la realizacion de un branding
correcto tanto en logo, isotipo, colorimetria, ademas de crear mejores artes visuales que ayuden a
mejorar la publicidad en redes tanto en Facebook como Instagram.

Medicién y Analisis: Finalmente se concluye con verificar los resultados del plan, si las
estrategias brindan fruto y sirven para colocar a la marca en el posicionamiento buscado que
desea, en este apartado de usa herramientas como Metricool para analizar el crecimiento de la

marca, interaccion y la fidelidad a la marca de los clientes.
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4.3 Marco conceptual

Marketing

“Es el puente entre lo que las empresas ofrecen y lo que los usuarios esperan y hay que

estar dispuestos a comunicar de forma constante”(Thomsett, 2014).

Segun (Martinez, 2010) el marketing “Se basa en establecer un intercambio de beneficio
mutuo entre las partes de un negocio, lo que requiere una relaciéon personal con el cliente”. En
otras palabras, el Marketing permite identificar lo desea el cliente y relacionarlo con los

productos de la empresa para que satisfagan esas necesidades.

De acuerdo con (Kotler, 2020), “El marketing es un mecanismo econémico y social a
través del cual los individuos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creacion de

intercambio entre si de productos y otras entidades de valor”.

Mercado

“El mercado es parte fundamental de la economia, es el conjunto de transacciones o
intercambio de bienes y servicios, con la finalidad de obtener ingresos individuales y comunes.
Tener informacion de las condiciones de mercado, medicion de mercado, consumo” (Feijo et al.,

2018).

Target

La palabra inglesa “target” no es mas que el “objetivo” y cuando lo aplicamos al ambito
del marketing se refiere al publico objetivo de nuestras acciones. ;A quién nos estamos
dirigiendo? ¢Cuales son sus gustos? ;Costumbres? ;Ddnde esta? En el &mbito del marketing, el

conocimiento del mercado y del pablico al que nos dirigimos es fundamental y debe guiar todas
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nuestras decisiones de marketing: precio (¢,cuénto esta dispuesto a pagar?, itiene ya una

alternativa a nuestro producto y cuanto paga por ella?) (Borges, 2017).

Branding

“El Branding es el proceso de desarrollo y difusion de la marca por medio de una serie de
elementos y acciones de Comunicacion y Marketing estratégicamente pensadas” (Doppler,
2017), es decir que consiste en determinar los elementos que conforman la marca y alinearlos

con el modelo de negocio propuesto.

Segun lo recomienda (ILGO, 2019), branding es una herramienta del marketing que
funciona como una planificacion estratégica que comprende de forma general la creacion,
manejo, posicionamiento y funcionamiento de una marca. Las marcas se establecen en la mente
del consumidor, es por ello que existe la competitividad por parte de las empresas para lograr

llegar primero al consumidor Por medio de uso de todos los elementos de la marca

5 Metodologia
Para la realizacion de este trabajo denominado “Plan de Marketing de Posicionamiento de
marca en la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja”, se aplicé un enfoque investigativo

exploratorio y descriptivo.

5.1 Disefio de Investigacion

Método exploratorio: Este método se utilizo con la finalidad de formular un problema y
poderlo definir con mayor rigurosidad, ademas de identificar las causas del problema y obtener

ideas para desarrollar un enfoque del mismo.
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Meétodo descriptivo: Este método se utilizo con el propésito de poder describir las
caracteristicas y deseos de los grupos como consumidores, competencia, proveedores, de
igualmente este método es de gran ayuda para poder realizar la segmentacion del mercado, y

obtener informacidn de los potenciales clientes. Esta informacion se recolecté mediante

encuestas.
5.2 Disefio Muestral

Poblacion meta: Es aquel grupo de personas que es de interés del investigador en un
estudio, La poblacion meta de la presente Investigacion son las personas residentes en la ciudad

de Loja econdémicamente activas ademas de los clientes reales y potenciales de la empresa.
Marco Muestral:

Son los elementos que conforman el universo gue esta por analizarse, la poblacion
Potencial de estudio para el Plan de Marketing de Posicionamiento de marca en la empresa DK
Asesores de la ciudad de Loja, es la Poblacidn en edad de Trabajar y que residan en la zona

Urbana de la Ciudad de Loja.

Tabla 8

Poblacion Ciudad Loja

Poblacién en edad de Poblacién urbana
Afio Poblacién Total

Trabajar 70.50% 68.10%
2023 206.299 145.440 99.045

Nota. En esta tabla se muestra la cantidad de poblacién de la ciudad de Loja, tanto urbana

como la econdmicamente activa Fuente. INEC
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Clientes reales de la empresa, los cuales son 500 usuarios actualmente, esta informacion
es extraida de la base de datos de la empresa, mediante la facturacion de la misma lo cual ayudo

a recabar esta informacion.

Tabla 9

Clientes Actuales de la empresa

ANo Clientes actuales

2023 500

Nota. En la presenta tabla se muestra la cantidad de clientes reales de la empresa Fuente.
Base de datos de la empresa

Técnica Muestral

Muestreo aleatorio simple: consiste en elegir un subconjunto de individuos, elementos o
unidades de una poblacion de manera completamente aleatoria y sin ningun tipo de sesgo, este
método se realizo para poder sacar la muestra y saber el nUmero de personas a quienes se tiene

que realizar la encuesta.

Instrumentos

Los instrumentos usados tanto para recolectar informacion como para determinar el

problema en si fueron:

Observacion Directa: Se determiné el problema mediante la visita directa a la empresa y
verificar ciertas actividades desarrolladas en la misma, ademas de percibir las actitudes y deseos
del consumidor actual, al revisar las plataformas digitales (Facebook e Instagram), se verifico la

poca interaccion de los usuarios con la empresa,
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Entrevista: se la aplico al administrador de la empresa para recabar la informacion

necesaria acerca del funcionamiento de la empresa en publicidad Digital y su rendimiento.

Encuesta a los clientes reales: se la realiz6 a los clientes actuales de la base de datos de
la empresa, para de esta manera saber la debilidad de la empresa con sus clientes reales y de
cierta forma corregirlas. Mediante el muestreo aleatorio, la utilizacion de los diferentes métodos
y técnicas, permitieron realizar la exposicion y discusion de resultados en el cual se incluye el

diagndstico y propuesta.
Tamarno de la muestra

Las siguientes formulas fueron escogidas por tener la mejor exactitud en el calculo de la

muestra.

Muestra Clientes Reales
n=N/1+e’ N
n = 500/1+0,052(500)
n =500/ 1+1.25
n =500/ 2.25
n = 222 Encuestas

Se realiz6 un total de 222 encuestas a los clientes de la empresa DK Asesores de la

ciudad de Loja.

Encuesta a los clientes Potenciales: se la realizo a los clientes Potenciales de la Ciudad

de Loja, para determinar gustos y preferencias para de cierta manera incluirlas dentro de la
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empresa y asi tener mayor alcance y posicionamiento. Mediante el muestreo aleatorio, la
utilizacién de los diferentes métodos y técnicas, permitieron realizar la exposicion y discusion de

resultados en el cual se incluye el diagnostico y propuesta.
Muestra Clientes Potenciales

n=N/1+e* N

n = 99.045/1+0,052 (99.045)

n =99.045/ 1+247,61

n =99.045/ 248,61

n = 398 Encuestas

Se realiz6 un total de 398 encuestas a la poblacion de la ciudad de Loja.
Procedimiento

Se llenaron las encuetas mediante el uso de la aplicacion Google Forms sobre las muestras
previamente ya indicadas para asi llevar una contabilizacion detallada sobre la informacion que
se necesita para proseguir con la investigacion. La recoleccion de informacion mediante las
encuestas tanto de los clientes Potenciales como el de los Reales se la llevara a cabo dentro de la

ciudad de Loja integrando a cada parroquia de la misma.

Enfoque

En una investigacion de posicionamiento de marca, los enfoques cualitativo y cuantitativo son
dos enfoques metodoldgicos distintos que se usa para obtener una comprension mas completa y detallada

de cémo una marca es percibida en el mercado.
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El enfoque cualitativo se centr6 en comprender las percepciones, actitudes, emociones y
opiniones de los individuos de manera mas profunda y detallada. En el contexto de la investigacién de

posicionamiento de marca, un enfoque cualitativo implico.

Entrevista en profundidad: Se realizo una entrevista individual la gerente de la empresa para explorar en

detalle como perciben la marca, qué asociaciones tienen con ella y como la diferencia de otras marcas.

Grupos focales: Se organizé grupos de discusion con un pequefio grupo de participantes para que
compartan sus pensamientos y experiencias sobre la marca, esto proporciona informacion sobre los

valores, caracteristicas y percepciones asociadas con la marca.

Analisis de contenido: Se examin6 documentos, comentarios en redes sociales, resefias y otros tipos de
contenido relacionados con la marca para identificar patrones y tendencias en las percepciones y

conversaciones en linea.

Observacion participante: Se involucré en situaciones en las que los usuarios interactian con la marca,

como en eventos o plataformas en linea, para capturar sus comportamientos y reacciones en tiempo real.

Enfoque Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se basé en la recopilacion y analisis de datos numéricos para establecer
patrones y relaciones estadisticas. En el contexto de la investigacion de posicionamiento de marca, un

enfoque cuantitativo implicé.

Encuestas estructuradas: Se disefid cuestionarios con preguntas cerradas para recopilar datos
cuantitativos sobre las percepciones y actitudes hacia la marca, esto permite medir la frecuencia y

distribucién de las respuestas.
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Analisis de datos secundarios: Use datos previamente recopilados, como datos de ventas, encuestas de
mercado anteriores o datos de seguimiento en linea, para identificar tendencias y patrones relacionados

con el posicionamiento de la marca.

6 Resultados
6.1 Andlisis de situacion
6.1.1 Anélisis Externo de la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja
El diagnostico Externo se lo realizé a la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja
perteneciente a la industria de servicios y asesoramientos, con la finalidad de evaluar las
tendencias del ambiente externo tomando como fuentes bibliograficas, historias proyectadas de 5

anos.

6.1.1.1 Analisis PESTEC

El método de evaluacion externa se lo realizo con el método PESTEC siendo este los
factores; Politico, Economico, Social, Tecnolégico, Ecologico y Competitivo. Considerando
cuales son los factores de mayor impacto para la empresa de estudio, y asi lograr el desarrollo de
habilidades y estrategias que permitan la mejora de toma de decisiones en base a las

oportunidades y amenazas que se encuentren al analizar el ambiente externo.

Factor Politico

Estabilidad Politica

Esta variable es crucial debido a los cambios frecuentes de presidente en Ecuador, lo que
implica la introduccién de nuevas leyes y normas cada cuatro afios. Por lo tanto, es necesario
estudiar y analizar las leyes que se implementan en un momento determinado, ya que varios

factores determinan la estabilidad politica. Se observan diversas cuestiones politicas, como



ML Universidad 73
bif J MNacional

de Loja
—

1859

conflictos o intereses privados, que pueden afectar al estado. En Ecuador, los conflictos internos
ocurren con regularidad debido a las ambiciones personales de los grupos politicos, lo que
genera divisiones en el entorno gubernamental, mas ain cuando se depende de intereses

personales como la salida del presidente actual lo que provoca inestabilidad politica.
Analisis

Esos cambios repentinos en la direccion de un pais como el reingreso de nuevas leyes
afectan de cierto modo a la empresa DK Asesores llegando a ser amenaza para la misma, ya que
debe mantenerse actualizada y adaptarse a las nuevas normas. Esto implica invertir tiempo y
recursos adicionales en capacitacion y actualizacion constante para cumplir con los requisitos

legales cambiantes, Ademas de dificultar la planificacion financiera de la empresa y la toma de

decisiones estratégicas a largo plazo.

Politica Fiscal

La politica fiscal es una variable que trata de las decisiones y acciones adoptadas por el
gobierno en relacion con los ingresos y gastos publicos, con el objetivo de alcanzar metas
economicas Yy sociales. En el contexto de las empresas de asesoria fiscal, la politica fiscal se
refiere especificamente a las medidas y regulaciones tributarias aplicables tanto a estas empresas
como a sus clientes, abarca la aprobacién de leyes y regulaciones fiscales que establecieron los
procedimientos para la declaracion de impuestos, las deducciones permitidas, otros plazos de
presentacion y aspectos relacionados con el cumplimiento tributario. Las firmas de asesoria
fiscal deben actualizarse sobre estas leyes y observarse para asegurarse de que sus clientes

cumplan con sus obligaciones fiscales y eviten posibles sanciones.

Analisis
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Las tasas impositivas como la legislacion fiscal llegan a ser de cierta manera amenazas
para la empresa ya que pueden afectar la rentabilidad y el crecimiento de la empresa, ya que
deben tomar en cuenta nuevas leyes impositivas, los cambios de valores de pago haciendo que la
empresa realice ajustes en las estrategias de reduccion de impuestos, lo que requiere un analisis

constante y actualizacion de las précticas y recomendaciones.
Corrupcién e influencia de los grupos de interés

Esta variable en si es un tanto sensible, ya que es un tema no muy grato del cual hablar,
sin embargo, es una realidad a voces lo que se vive dentro de una organizacion grande como un
pais, la corrupcion y los intereses de grupos especificos dafia la reputacion de las organizaciones
y reduce la confianza de los clientes y socios comerciales, la corrupcion ayuda a evadir
impuestos y desperdiciar el dinero de los contribuyentes lo cual perjudica a los mismos a confiar
en las instituciones, llevando a cabo una disminucion de la demanda de servicios y dificultar el

crecimiento y desarrollo de una empresa.
Analisis

La corrupcién se ha visto cominmente en nuestro entorno lo que provoca una amenaza
grave a las empresas de servicios que ofrecen Asesoria Administrativa y pago de impuestos ya
que sus clientes puede incrementar la desconfianza y con eso la fata de clientes haciendo que la
empresa no se desarrolle como se espera, la influencia de grupos de interés pueden hacer que la
competencia crezca con amarfios y actividades no gratas junto al gobierno, haciendo que la
empresa no obtenga desarrollo por lo tanto distorsiona la competencia justa entre las empresas.

Si una empresa obtiene ventajas injustas a través de practicas corruptas, como el soborno de

funcionarios publicos para obtener informacidn privilegiada o trato preferencial, otras empresas
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legitimas pueden verse perjudicadas. Esto puede limitar la competencia y afectar negativamente

el crecimiento y desarrollo del sector de servicios tributarios en su conjunto.

Leyes sobre el empleo

La variable presentada nos hace alusion sobre qué normativas existe en el pais sobre el
empleo esto dandonos una vision sobre que se debe cumplir y que se debe exigir tanto empresa-
empleado como viceversa, estas leyes son presentadas por el legislativo y la empresa debe
regirse a estas normativas, las cambiantes leyes sobre el empleo y derechos hacen que las

empresas de dediquen a indagar y cumplir con sus deberes.
Analisis

Las constantes leyes que han sido cambiadas y modificadas a beneficio de los lideres
politicos hacen que sea una amenaza para las empresas que se dedican a dar servicios
tributaciones como administrativos ya que hace que la misma investigue, esté al tanto sobre
nuevos derechos y obligaciones que tiene tanto una empresa como sus empleados, en el ambito

de contabilidad hace que la empresa indague para pagar lo que corresponde a sus trabajadores

como también las tasas de interés en pago de impuestos.

Factor Econdmico

Riesgo Pais
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El riesgo pais es una medida utilizada para evaluar la probabilidad de que un pais no
cumpla con sus obligaciones de pago de deuda soberana. Es importante destacar que el riesgo
pais puede cambiar con el tiempo debido a eventos econdémicos, politicos o sociales, el riesgo
pais de Ecuador se redujo de 1.806 a 1.623 puntos; es decir, 183 puntos menos hasta mayo 2023,
esta variable puede afectar a las empresas de servicios administrativos como tributaciones de
varias maneras. El riesgo pais se refiere a la probabilidad de que un pais no cumpla con sus
obligaciones financieras, lo que puede conducir a la inestabilidad econdmica y financiera en

general.
Analisis

El riesgo pais es una amenaza ya que un alto riesgo pais puede indicar una economia
inestable o en crisis, lo que puede afectar negativamente a las empresas de servicios tributarios.
La inestabilidad econdmica puede llevar a una disminucion en la actividad empresarial, una
reduccion en la inversion y un aumento en la incertidumbre fiscal. Esto puede resultar en una

menor demanda de servicios tributarios, ya que las empresas pueden enfrentar dificultades

financieras y reducir sus gastos en asesoria fiscal.

La Inflacién

Esta variable se presenta como un desequilibrio entre produccion y demanda lo que causa
una subida continuada de precios, sin embargo, las inflaciones anuales promedio 2023 en
niveles de 1.35%, respectivamente, es decir se estima una senda inflacionaria estimada
desacelerada, esto lleva a no tener un incremento tanto de costos como gastos dentro del
funcionamiento natural de la empresa, ademas de presentar una ayuda a los contribuyentes y

usuarios de empresa en pago de impuestos y asesoria de préstamos.
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Senda Inflacionaria 2023
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Nota. En el grafico se muestra una senda inflacionaria de mediano plazo, Inflacién Anual

Promedio 2023 Fuente. Finanzas.gob.ec

Analisis

La inflacion desacelerada es un aspecto beneficioso para la empresa ya gue significa que

los precios de los insumos Yy los gastos operativos tienden a aumentar a un ritmo mas lento. Esto

brinda a la empresa de servicios administrativos y tributarios una mayor estabilidad en sus costos

operativos, ya que pueden prevenir y controlar mejor sus gastos. Esto puede ayudar a mantener

margenes de ganancia mas consistentes y facilitar la planificacion financiera a largo plazo.

Inversion Extranjera

La inversidn extranjera puede impulsar la actividad empresarial y econémica en el pais

receptor, lo que puede llevar a un aumento en el nimero de empresas extranjeras estableciendo
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las regulaciones locales, establecer su presencia legal, administrar la contabilidad y cumplir con
las obligaciones fiscales. Esto genera una mayor demanda de servicios administrativos y crea
oportunidades de crecimiento para las empresas locales. Segtn el Banco Central del Ecuador en
el afio 2022 se registrd un valor de IED de USD 788 millones, lo que significa un 21,7%, Los
principales sectores de destino de la IED son: servicios prestados a las empresas, comercio y
agricultura, silvicultura, caza y pesca. Estos tres sectores registraron un flujo positivo de USD

932 millones.

Figura 8

Inversidn Extranjera
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Nota. En la presente figura se muestra la Evolucién de Inversidn Extranjera Directa 2011-
2022 Fuente. (Banco Central del Ecuador, 2022).

Analisis
Esta variable en cierta forma es una gran oportunidad para la empresa DK Asesores ya

gue cuando una empresa extranjera realiza una inversion en un pais, se enfrenta a una serie de
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obligaciones y regulaciones administrativas y legales. Estas incluyen la necesidad de registrar la
empresa, obtener licencias y permisos, y cumplir con las normas fiscales y regulatorias. Esto crea
una creciente demanda de servicios administrativos, ya que las empresas extranjeras buscan
asistencia para navegar por el entorno empresarial del pais receptor y cumplir con todas estas

obligaciones legales y regulatorias.

Mercado Laboral

Actualmente en Ecuador, se ha observado una reduccion estadisticamente significativa en
el desempleo, ya que el nimero de personas desempleadas ha disminuido de manera notable. En
el primer trimestre del 2022, se registraron 424.826 ciudadanos sin empleo, mientras que en el
primer trimestre del 2023 esta cifra se redujo a 324.904. Esto implica una disminucion del 5% al
3,8% en terminos porcentuales, Cuando el desempleo es bajo, el gobierno recibe méas ingresos
por impuestos y proporciona menos beneficios estatales, en un entorno de bajo desempleo, las

empresas tienden a tener un mejor desempefio y estdn mas dispuestas a expandirse
Analisis

Esta variable es beneficioso para la empresa ya que, con un bajo desempleo, es mas
probable que haya una mayor disponibilidad de trabajadores calificados en el mercado laboral.
Esto permite a la empresa seleccionar y contratar personal altamente capacitado y competente, lo
que puede mejorar la calidad de los servicios administrativos que ofrece, el bajo desempleo se
suele vincular con una economia sélida y una estabilidad financiera mayor tanto para individuos

como para empresas, esto puede generar un incremento en la demanda de servicios tributarios, ya

que las empresas y las personas requieren cumplir con sus obligaciones fiscales, una mayor
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demanda y una mayor estabilidad financiera por parte de los clientes pueden contribuir a que una

empresa de servicios tributarios retenga a sus clientes actuales y atraiga nuevos clientes.

Factor Sociocultural

Gustos y preferencias de la poblacién

Los usuarios estan en constante evolucion en términos de sus gustos y preferencias, los
cuales son influenciados por su entorno. Por lo tanto, es crucial estudiar esta variable social, ya
que en ella se reflejan los gustos de los clientes al adquirir nuevos servicios, asi como también se
pueden identificar las marcas preferidas que ocupan un lugar destacado en la mente de los
usuarios. Este aspecto es fundamental, ya que permite a la empresa DK asesores enfocarse de
manera mas efectiva en su negocio y satisfacer las necesidades presentes en su mercado, el
desarrollo de marcas es determinante para la creacion de un logo, ya que cierta poblacion se
inclina a diferentes maneras de logos como por ejemplo que sean vintage, minimalista, coloridos

o simplemente que los represente de cierta manera.
Analisis

Este indicador es en gran parte una oportunidad ya que los constantes cambios en gustos
y preferencias en los usuarios hace que la empresa este en constante capacitacion para saber las
novedades y estilos que estén de moda lo que hace una ventaja competitiva a corto plazo, es
decir, que se adapte y ofrezca servicios personalizados para satisfacer las necesidades
individuales de los clientes, por ejemplo si existe una mayor inclinacion hacia la digitalizacion y
la automatizacion de procesos administrativos, es probable que disminuya la demanda de

servicios administrativos tradicionales basados en papel. Por otro lado, es probable que aumente

la demanda de servicios que se centren en tecnologia y software administrativo, el
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posicionamiento de un logo debe ser enfocado a los gustos y preferencias de una gran cantidad

de usuarios.

Incidencia de pobreza

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Ecuador hace referencia que la
incidencia de pobreza es el cociente entre el total de la poblacion pobre y la poblacién total. El
namero de personas en situacion de pobreza en el pais ha aumentado en comparacion con el afio
anterior. No obstante, los datos disponibles hasta diciembre de 2023 muestran que la pobreza en

Ecuador se ha incrementado sin cambios significativos, sin mostrar mejoras sustanciales.

Figura 9

Nivel de Pobreza en el Ecuador

Nota. En la figura muestra la incidencia de la pobreza y pobreza extrema en el Ecuador

Fuente. (INEC, 2024).

Analisis
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La variable de la disminucion de la pobreza en cierta medida es una oportunidad para la
empresa ya que, en zonas con bajos indices de pobreza, es probable que la demanda de servicios
administrativos y tributarios se vea incrementada. Las personas con ingresos promedios pueden
necesitar acceder a servicios profesionales en este ambito, lo cual puede impactar la clientela de
la empresa, ademas de que cuando hay baja pobreza hace que gran cantidad de personas
necesiten saber qué servicios tributarios deben cumplir. En conclusion, el indice de pobreza baja
puede tener un impacto en la demanda de servicios, la capacidad de los clientes para pagar, el
conocimiento de los requisitos tributarios.

Estilo de vida

En la actualidad, los estilos de vida y las preferencias de consumo desempefian un papel
crucial en el éxito de las marcas. Las empresas deben estar atentas a los cambios en el
comportamiento de los consumidores y adaptarse a sus necesidades para desarrollar productos y
servicios que se ajusten a su estilo de vida, los estilos de vida son cada vez mas importantes en la
creacion de una marca exitosa ya que los consumidores buscan identificarse con aquellas
empresas que comparten sus valores y principios. La segmentacion del mercado se beneficia de
los estilos de vida al permitir la identificacion de grupos particulares de consumidores con
caracteristicas y preferencias distintas al comprender los estilos de vida de los consumidores
objetivo, una marca puede ajustar su estrategia de marketing para alcanzarlos de manera mas

eficiente.

Analisis
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Esta variable en cierta manera es una gran oportunidad para la empresa y su desarrollo ya
que los estilos de vida del usuario cambian constante mente lo que provoca que la empresa se
actualice e incline sus servicios a las necesidades del usuario para que se sienta identificado,
ademas la creacion de un logo o un branding debe tener en cuenta estos estilos de vida ya que
son importantes para la creacion de un lema comercial correcto, estos estilos de vida reflejan los
valores, creencias y preferencias de los usuarios. Una marca exitosa es aquella que logra conectar
con los estilos de vida de su objetivo publico si una marca puede identificarse y alinear sus
valores con los de su audiencia tiene la posibilidad de que sea percibida como auténtica y

relevante.

Factor Tecnologico

Redes Sociales

Ecuador ha experimentado un aumento del 12% en las conexiones generadas por usuarios
en Internet, quienes en promedio utilizan 2 dispositivos para acceder a plataformas y servicios
digitales. Ademas, se ha registrado un crecimiento promedio del 20% en las transacciones
realizadas a traves de canales digitales “e-commerce”. Las propuestas combinadas de medios y
marcas, que combinan lo digital y lo tradicional, seguiran desempefiando un papel fundamental
en el crecimiento y la integracion de la sociedad en el ambito digital, las redes sociales permiten
llegar a una audiencia global y a diversas plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y
LinkedlIn las cuales tienen millones de usuarios activos, lo que brinda una oportunidad Gnica para

que las marcas se conecten con su publico objetivo y aumenten su visibilidad.

Analisis
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Esta variable es una oportunidad para la empresa ya que las redes sociales fomentan la

interaccion directa entre las marcas y los usuarios. proporcionan una plataforma para que los
clientes expresen sus opiniones sobre una marca. Esto permite a las empresas monitorear de
cerca su reputacion e identificar sus virtudes, las marcas pueden proteger y mejorar su imagen y
reputacion en linea, un buen posicionamiento de marca puede hacer uso de influencers para dar

un mejor alcance a su marca, ademas, segmentar mejor la audiencia.

E-commerce

Las nuevas tecnologias tienen un impacto significativo en la experiencia de compra de los
usuarios, lo que a su vez transforma la forma en que se relacionan al adquirir productos o
servicios. En el Ecuador estas innovaciones facilitan el establecimiento de nuevas relaciones
comerciales a través del comercio electrdnico, el cual presenta caracteristicas distintivas. En este
contexto, las transacciones comerciales se realizan utilizando mecanismos electronicos, y los

medios de pago son variados.
Analisis
Esta variable en cierto modo es una gran oportunidad para la empresa ya que teniendo un
comercio electronico permite a la empresa llegar a clientes mas alla de su ubicacion fisica,
pueden ofrecer sus servicios a nivel nacional e incluso internacional, lo que aumenta su potencial
de negocio, demas, que permite automatizar muchos procesos administrativos y tributarios, lo
que puede mejorar la eficiencia y reducir los costos operativos y por tltimo la comunicacion con

el usuario puede ser mas rapida y precisa mediante canales de informacién como correo, video

Ilamadas, etc. agilizando procesos y tiempos en los servicios.

Uso de tecnologias de Informacion
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Seguln una investigacion realizada por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), se ha registrado que en Ecuador el acceso a las tecnologias de la informacién alcanza al
86 por ciento de la poblacion. Esto ha tenido un impacto positivo en la disminucion del
analfabetismo digital en 18 puntos porcentuales, siendo asi que en las provincias tanto como las
ciudades se prioriza el uso de internet y canales de informacidn, este logro ha posicionado a
Ecuador en una posicion destacada en el ranking global de competitividad, tal como lo confirma
el mencionado estudio del INEC, estos resultados validan las politicas publicas implementadas
por el Gobierno ecuatoriano, que han buscado promover el uso de herramientas tecnolégicas y
fomentar el desarrollo en el pais.

Analisis

Esta variable surge como una gran oportunidad para la empresa ya que las tecnologias de
la informacion permiten automatizar numerosos procesos administrativos y tributarios esto
incluye la generacion de informes, la gestion de documentos, el calculo de impuestos y la
presentacion electrénica de declaraciones, la automatizacion reduciendo en gran manera la carga
de trabajo manual y aumentando la eficiencia general, por otro lado facilita el acceso a informacion
actualizada sobre regulaciones fiscales, cambios legales. Esto permite que la empresa se mantenga
actualizada con las normativas tributarias y administrativas que se debe cumplir, utilizar tecnologias de
seguridad como el cifrado de datos y sistemas de respaldo garantiza la proteccion de la integridad y
confidencialidad de la informacién sensible que maneja la empresa. Ademas, las empresas tienen la

posibilidad de establecer portales en linea que permiten a los clientes acceder a sus cuentas, consultar

informacion relevante y dar seguimiento a sus tramites tributarios.

Factor Ecologico
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Gestion de Residuos

En Loja, Ecuador, se destaca como una ciudad pionera en la proteccion del medio
ambiente urbano, esto se debe al éxito del programa de Gestion de Residuos Sélidos, el cual ha
estado en funcionamiento durante cuatro afios. Este programa se lleva a cabo en conjunto con
otras actividades municipales que buscan el mantenimiento y desarrollo del paisaje urbano, a
través de una campafia constante de educacion e informacidn, en la actualidad, el proyecto
abarca aproximadamente al 80% de la poblacion de la ciudad, con una tasa de cooperacion del
70%. Ademas, ha generado dos proyectos productivos: el uso de residuos organicos para la
produccion de abono natural como alternativa a los fertilizantes artificiales, y el reciclaje y venta
de residuos no biodegradables como cartdn, vidrio, papel, metales, entre otros, a diversas

empresas.
Analisis

Esta variable llega a convertirse en una oportunidad para la empresa ya que, mediante la
implementacion de practicas como la reduccion del uso de papel, la digitalizacion de
documentos, la adopcion de sistemas de almacenamiento en la nube y el fomento del uso de
comunicaciones electronicas en lugar de papel ayuda a la fomentacion de reduccion de residuos,

mostrando estrategias de una buena responsabilidad social con la que cuenta la empresa puede

ayudar al posicionamiento y el reconocimiento de los usuarios a nivel local.

Concientizacién Ambiental

La concientizacion Ambiental ha tomado auge en el Gltimo tiempo ya que el planeta vive
en situacion critica, la empresa tiene la capacidad de promover una cultura de conciencia

ambiental entre su personal para lograrlo, puede implementar programas educativos y de
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capacitacion enfocados en practicas sostenibles, ademas, puede ofrecer incentivos para fomentar
la adopcion de comportamientos ecoldgicos por parte de los empleados. Es importante también
promover una politica de reduccién de papel y el uso responsable de los recursos, como una

forma de contribuir al cuidado del medio ambiente.
Analisis

La variable previamente analiza es una oportunidad para la empresa ya que con un
programa de concientizacion por parte de la misma como estrategia para hacerse conocer y
obtener un posicionamiento en la mente del usuario que sin ser cliente de la empresa la
reconozca por programas de responsabilidad social mas aun en una ciudad que ya tiene indicios

de concientizacion ambiental, con el uso de programas o campafias a nivel local haria que la

empresa tome notoriedad con los residentes de Loja.

Colaboracion Sostenible

Es fundamental establecer una comunicacién constante con los proveedores de la
empresa con el objetivo de promover practicas sostenibles en toda la cadena de suministro. Se
puede hacer hincapié en la importancia de utilizar materiales reciclables y en la implementacion
de medidas para reducir los residuos en sus propios procesos. De esta manera, se fomenta una
colaboracion activa que contribuye al cuidado del medio ambiente y promueve una relacion

comercial més sostenible.
Analisis
Esta variable es una gran oportunidad ya que la colaboracion sostenible puede resultar en

la identificacidn y aplicacion de medidas eficientes que permitan a ambas partes ahorrar costos.

Estas medidas pueden abarcar la optimizacion de procesos, el uso mas eficiente de los recursos,
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la disminucidn de residuos y la adopcion de tecnologias energéticamente mas eficientes,
incluyendo la reduccion del impacto ambiental, el ahorro de costos, la mejora de la imagen de

marca, la promocion de la innovacion y diferenciacion, y el cumplimiento de regulaciones.

Intensidad de la competencia

La intensidad de la competencia analiza grado de rivalidad y presion que existe entre las
empresas que operan en un determinado mercado o industria, es la medida de la agresividad y la
cantidad de esfuerzo que las empresas estan dispuestas a invertir para ganar cuota de mercado,
atraer clientes y obtener beneficios, en un mercado altamente competitivo como el Lojano, la
intensidad de la competencia suele ser alta, lo que significa que las empresas de servicios
administrativos como tributarios tienen que esforzarse mas para diferenciarse y obtener una
ventaja competitiva lo cual puede llevar a cabo una reduccion de los margenes de beneficio, una
mayor presion para innovar y una busqueda constante de estrategias para ganar cuota de
mercado.

Analisis

Esta variable en gran caso es una amenaza para la empresa DK Asesores por el hecho que
mientras hay mas competencia mayor es el gasto en diferenciacion, ya sea, publicidad,
marketing, estudios de mercado Yy estrategias de diferenciacion lo cual provoca reducir los
margenes de beneficio, los clientes pueden tener mas opciones y estar dispuestos a elegir la
opcidn mas econdmica, lo que obliga a las empresas a bajar sus precios para ser competitivas, en
un mercado altamente competitivo, puede resultar dificil para una empresa de servicios

diferenciarse sin embargo con estrategias Yy tacticas se lo puede conseguir.

Calidad del servicio
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La calidad de servicio en una empresa de servicios administrativos se refiere a la
excelencia y satisfaccion percibida por los clientes en relacion con los servicios administrativos
que obtienen. Se trata de la capacidad de la empresa para cumplir con las expectativas y
necesidades de sus clientes, requiere un servicio eficiente, confiable y de alto nivel, debe ser
capaz de realizar las tareas administrativas de manera oportuna y eficiente. Esto implica
proporcionar respuestas rapidas a las solicitudes de los clientes, minimizar los tiempos de espera
y agilizar los procesos administrativos, evitar errores en la documentacion, la contabilidad y

otras actividades administrativas, brindar una atencion al cliente amable, cortés y personalizada
Analisis

Este indicador es una gran oportunidad para la empresa ya que la misma ofrece un
excelente ambiente laboral interno y esto provoca que el servicio al cliente sea muy bueno y
eficaz ademas de ser eficientes a la hora de gestionar los servicios reduciendo tiempos y evitando
errores de documentacion que suelen ser comunes en este tipo de empresas, el servicio postventa
que ofrece la empresa DK Asesores es uno de los mejores que tiene el mercado ya que hacen
seguimiento de cuentas, contabilidad y ofrece consejos personalizados de acuerdo a su cliente, el
andlisis que tiene la empresa a la hora de gestionar prestamos, inversiones o contabilidad es muy

bueno y eficaz, coherente haciendo que la empresa sea muy confiable a la hora de gestionar

dinero.

Estrategias de Marketing

En una empresa de servicios administrativos, las estrategias de marketing se refieren a las
tacticas y planes disefiados para promover y comercializar los servicios que la empresa ofrece.

Estas estrategias tienen como objetivo atraer y mantener clientes, estimular la demanda y
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establecer una ventaja competitiva en el mercado, la identificacion y segmentacion del mercado
objetivo implica clasificar a los clientes potenciales segun sus caracteristicas, esto facilita la
adaptacion de los mensajes y servicios administrativos a las necesidades y preferencias

especificas de cada segmento.
Analisis

En funcién de lo ya mencionado, esta variable de estrategias de Marketing es una enorme
oportunidad para la empresa ya que la misma busca el posicionamiento mediante la publicidad
por el simple hecho que hace tiempo atras brinda consejos y asesoramiento en redes sociales
atrayendo a usuarios jovenes a la empresa, ademas, la empresa trabaja para bajar los precios de

sus servicios lo cual ayude a una diferenciacion y como consecuencia un posicionamiento

adecuado dentro del mercado.
Matriz MEFE

Tabla 10

Matriz De Evaluacion De Factores Externos
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MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Puntuacion

Factores Peso Valor Ponderada Referencia

OPORTUNIDADES

La Inflacion (Desaceleracion de la inflacion a

nivel nacional) 0,02 2 0,04 p. 64
Inversién Extranjera (Empresas extranjeras

invierten en el pais) 0,03 2 0,06 p. 65
Mercado Laboral (Disminucion del

desempleo nacional) 0,05 3 0,15 p. 67
Gustos y preferencias de la poblacion

(Modas y costumbres locales) 0,04 4 0,17 p. 68
Incidencia de pobreza (Disminucion de la

pobreza a grado Nacional) 0,06 2 0,11 p. 68
Estilo de vida (Cambios de comportamiento

del cliente) 0,06 2 0,13 p. 70
Redes Sociales (crecimiento de usuarios en 4

redes sociales) 0,06 0,26 p. 71
E-commerce (Aumento del comercio 3

electronico a nivel local) 0,04 0,13 p. 72
Uso de tecnologias de Informacion (TICS 3

modernas al alance de las empresas) 0,05 0,15 p. 72
Gestion de Residuos (Adopcion de sistemas 5

modernos dentro de la empresa) 0,03 0,06 p. 73
Concientizacion Ambiental (Responsabilidad 5

Social Empresarial) 0,03 0,06 p. 74
Colaboracion Sostenible (Alianzas 3

estratégicas y operativas) 0,04 0,11 p. 75
Calidad del servicio (Mejoramiento Interno de 3

la empresa) 0,07 0,21 p. 76
Estrategias de Marketing (Mejora de

estrategias y planes de comercio) 0,08 4 0,31 p. 77
AMENAZAS

Estabilidad Politica (Cambios repentinos en la

direccion del pais) 0,04 2 0,09 p. 61
Politica Fiscal (Normas y Leyes Tributarias) 004 3 0,11 p. 61
Corrupcion e influencia de los grupos de

interés (Altos grados de corrupcion nacional) 0,06 3 0,17 p. 62
Leyes sobre el empleo (Normas sobre

remuneracion) 0,06 2 0,13 p. 63
Riesgo Pais (Economia inestable o en crisis) 006 3 0.19 p. 63
Intensidad de la competencia (Mayor gasto

en diferenciacion) 0,08 4 0,31 p. 75
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Total 1,00 2,93

Nota. En la Tabla muestra la matriz MEFE con cada factor y su respectiva ponderacion

Fuente. Elaborado por el Autor

Analisis de la matriz de valoracién de factores externos

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Tabla de la matriz de valoracion de factores
externos (MEFE) de la empresa DK Asesores, se puede determinar que el total ponderado
obtenido (2.93) indica que la empresa se encuentra por encima de la media ponderada la cual es
de (2.50), en su esfuerzo por establecer estrategias para aprovechar las oportunidades y

minimizar las amenazas presentadas por parte de la actividad econdmica.
6.1.1.2 Competencia
Analisis de la evolucion del sector de servicios

La empresa DK Asesores se encuentra ubicada dentro del sector comercial en la etapa de
madurez, puesto que es un sector estable dentro de la ciudad de Loja porque “Los servicios
aportan cerca del 60% del Producto Interno Bruto (PIB) nacional, segun cifras del Banco Central

del Ecuador (BCE)” (El Telégrafo, 2023).

Otro motivo por el cual se considera que se encuentra en la madurez es porque en la
actualidad existe gran cantidad de competencia dentro de la misma rama en donde compiten con
servicios iguales o similares corriendo el riesgo de que en algun punto el mercado pueda llegar a

saturarse, conllevando a la baja de precios y a la sustitucion de servicios.

El requerimiento de servicios administrativos como tributarios ha ido en crecimiento a lo

largo del tiempo, ya que conforme surge mas empleo y emprendimientos asi de la misma forma
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la obligacién de pagar impuestos y llevar la administracién de sus locales, es un tipo de negocio
que lleva afios en el mercado, sin embargo la constante innovacion y la buena gestion por parte
del gerente de la empresa ha hecho que esta haya crecido y se mantenga firme en la etapa de
madurez, con bajas posibilidades de llegar al declive, etapa en la cual las empresas obtienen

bajos ingresos y ya no tiene posibilidad de posicionarse ni mantenerse en el mercado.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter en la empresa “DK Asesores”

Amenaza de nuevos entrantes.

El ingreso de nuevos competidores, ofreciendo los mismos servicios en la ciudad de Loja
puede ocasionar una barrera externa en la empresa, hoy el sector de servicios administrativos y

tributarios ha crecido de gran manera lo que provoca para la empresa DK Asesores una amenaza.

Al existir barreras significativas para ingresar al mercado, como altos costos iniciales,
complicados conocimientos o la necesidad de tecnologia especializada, esto reduce la amenaza
de nuevos competidores, las empresas ya establecidas en el mercado de servicios administrativos
tienen ventajas significativas en términos de costos, los servicios ofrecidos por las empresas
existentes son altamente diferenciados o tienen una marca fuerte, esto puede dificultar que los

nuevos entrantes ganen traccion en el mercado de servicios de la ciudad de Loja.

Rivalidad entre competidores.

En un mercado tan competitivo como el de servicios en la ciudad de Loja existe gran
variedad de competidores, lo que provoca una amenaza para la empresa, mas adn si la empresa
DK Asesores no establece estrategias de diferenciacion, o de marketing para posicionarse como

una marca lider y fuerte con respecto a lo que ofrece.
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Al haber gran competencia en la ciudad, la empresa debe tener como solucién a esa
amenaza estrategias de precio, valor agregado a cada servicio que ofrece y publicitar de gran
manera su marca ademas de premiar la fidelizacion de sus clientes ya existentes, el conocimiento
sobre los servicios que ofrece y la capacitacion frecuentemente ayuda a que la empresa se

posicione como mejor opcién en temas de asesoramiento administrativo.
Competidores directos dentro del mercado Lojano:

e ABLITCO (José Antonio Eguiguren y Simoén Bolivar)
e MURNOZ PARDO (Calle Laureles y Calle Cedros)
e CAFCAL (Calle Balsas y Calle Sta. Rosa)

e QUIPUS (Av. 24 de mayo frente a la pileta)
Poder de negociacion con los proveedores.

Los proveedores de la empresa DK Asesores son de gran importancia para su
supervivencia, el poder de negociacion con las mismas sirven de ayuda para que la empresa
desarrolle mejor sus estrategias de competitividad, siendo asi una oportunidad, dentro de estos
proveedores existen empresas como los que suministran el software, hardware y tecnologia
necesarios para gestionar las operaciones administrativas en la empresa, aquellos que proveen

papel, tinta, boligrafos, carpetas, y otros suministros basicos utilizados en la oficina.

El poder de negociacion con estos y logrando mejores costos sirven para que la empresa puede
destinar esos fondos a campafias de marketing y publicitar mejor su marca teniendo asi un mejor

posicionamiento dentro del mercado de la ciudad de Loja.

Lista de proveedores de la empresa:
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e Coheco asesores Mitsubishi (Rafael Salas 'y J. Pinto “CUENCA ")
e Nettplus (Juan Jose Pefia y Alonso de Mercadillo)
e Representaciones Ledn (Simén Bolivar e Imbabura)

e Copiadora Veljar (Azuay y 18 de noviembre)

Poder de negociacion con los clientes.

Los clientes son el pilar fundamental de una empresa, por tal razon la Empresa Dk
asesores tiene que fijar sus estrategias de buen servicio, buen seguimiento, eficiencia en los
tramites, buena atencion al cliente y precios comodos para lograr atraer mas clientes, las
exigencias de los clientes llevan a mejorar y son ellos los que evalGan a la empresa

constantemente.

El poder de negociacion de los clientes puede constituirse como una oportunidad para la
empresa debido a que cuenta con ventajas competitivas como incentivos en descuentos de

compra para personas naturales, pequefios empresarios y entes gubernamentales.

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

Los servicios administrativos se han visto amenazados con las nuevas tecnologias ya que
ciertos tramites tributarios se los realiza por internet o aplicaciones similares, el asesoramiento
administrativo se ha visto amenazado con la integracion de programas y softwares modernos que

sustituyen el asesoramiento.

La empresa debe inclinar sus conocimientos y demostrar la eficiencia en tramites y el
éxito en asesoramiento en gastos y préstamos a sus clientes nuevos y antiguos demas de que la
propia empresa haga usos de estos softwares y los proporcione a sus usuarios asi agilizaria los

procesos reduciendo tiempos y costos.
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Servicios sustitutos:

e Pagos de préstamos via internet
e Utilizacion de software de gestion empresarial (ERP)
e Plataformas de freelances

e Outsourcing offshore

6.2 Matriz de perfil competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) es una herramienta que permite identificar a los
competidores principales de una empresa, asi como analizar sus fortalezas y debilidades
especificas en relacion con la posicion estratégica de la empresa, los factores considerados en la
MPC abarcan tanto aspectos internos como externos, y las calificaciones se enfocan en las

fortalezas y debilidades que poseen los competidores.
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Tabla 11

Competencia directa

97

LINEA DE
EMPRESA VENTAJAS DESVENTAJAS
SERVICIOS
-Experiencia 'y -Demora en ciertos
conocimiento procesos
personalizado -Costos adicionales
-Seguimiento de -Precios acorde al
tramites mercado
Asesoria -Eficiencia en -Poca publicidad
administrativa y procedimientos
DK
coordinacion, -Posicionamiento
ASESORES
apoyo legal y medio
financiero. -Variedad de servicios
-Uso de tecnologia
moderna
-Innovacion en
procesos
-Cumplimiento de -Costos adicionales
Consultoria normativo -Riesgo de pérdida de
CAFCAL

Administrativa

informacién sensible

-Nada reconocida




Ul s »
-Optimizacion de -Precios acorde al
procesos en los mercado
servicios
-Asesoramiento
normativo
-Precios bajos ante el
mercado
-Uso de tecnologia
actualizada con
procesos rapidos
-Educacion continua -Dependencia externa
-Atencion de consultas  -Pérdida de datos
-Asesoramiento -Desconocimiento de

Consultoria legal,  personalizado ciertos procesos
QUIPUS contable y -Elaboracion de la administrativos
tributaria politica fiscal bajo la -Precios acorde al
mejor forma juridica mercado
-Reconocida en el
mercado Lojano
-Tardanza en tramites
3 Servicios
MUNOZ -Seguimiento continuo  -Altos costos
contables y
PARDO -Tramites rapidos -Alto porcentaje de

administrativos

papeleo
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-Atencion -Ofrece pocos servicios
personalizado con el
usuario
-Reconocida en el
mercado
-Gran fidelidad con sus
usuarios
-Ineficiencia en ciertos
-Especialistas en
tramites
diferentes normativas
-Demora en procesos
-Asesoramiento
-Altos costos de
Asesoria legal y continuo
ABLITCO servicios

administrativa -Externalizar servicios
-Poca variedad de
administrativos y
servicios ofrecidos
tributarios
-Poca publicidad
-Buen posicionamiento

Nota. En la Tabla muestra la competencia directa con respecto a los servicios
administrativos Fuente. Resefias de Google

Para realizar la ponderacion se realiza los pasos a continuacion:

1. Se detalla los factores claves de éxito.
2. Se le coloca un peso a cada factor critico de éxito los cuales varia entre 0,0 (poca
importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nimero indica la importancia que tiene el factor

en la industria.
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3. Se le otorga un valor a cada factor critico, lo cual se refiere a lo bien que lo estan
haciendo las empresas en cada area. Van desde 4 a 1, en donde (1) significa gran

debilidad, (2) debilidad menor, (3) fuerza menor, (4) gran fortaleza

Tabla 12

Matriz De Perfil Competitivo

DK
MUNOZ
ASESORE CAFCAL QUIPUS ABLITCO
PARDO
S
Factores
ite Pe Va Ponder Va Ponder Va Ponder Val Ponder Va Ponder
claves de
m so lor acién lor acién lor acién or acion lor acién
éxito

1 Posiciona 0, 2 0,2 1 01 3 03 3 03 4 04
miento 10

2  Precios 0, 2 0.2 3 03 2 0.2 2 AUR 2 02
Competit 10
ivos

3 Variedad 0, 3 03 2 0,2 4 04 1 01 1 01
de 10
servicios

4 Uso de 0, 4 04 4 04 3 03 2 0.2 2 02
tecnologi 10

a
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5 Publicida 0, 2 04 3 06 3 06 3 06 2 04

d 20
6 Innovaci O, 3 0,6 2 04 2 04 2 04 1 0.2
on 20

7 fidelidad 0, 3 06 2 04 2 04 4 08 3 06

de los 20

usuarios
1,

TOTAL 2,7 2,4 2,6 2,6 2,1
00

Nota. La Tabla muestra la matriz de perfil competitivo Fuente. Estudio competitivo

Analisis:

Tomando en cuenta los factores claves de éxito se pudo evidenciar que la empresa DK
ASESORES tiene buena calificacion con un 2.7, siendo asi sus competidores directos la empresa
QUIPUS con una puntuacion de 2.6 y la empresa MUNOZ PARDO con una puntuacion de 2.6

respectivamente.



. 102
Universidad
Nacional
de Loja

Tabla 13

D ut

Comparativa Competencia Directa

DK ASESORES QUIPUS MUNOZ PARDO

Factores claves de

ftem o Valor Ponderacién Valor Ponderacion Valor Ponderacion
exito

1 Posicionamiento 2 0,2 3 0,3 3 0,3

2 Precios 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Competitivos

3 Variedad de 3 0,3 4 0,4 1 0,1
servicios

4 Uso de 4 0,4 3 0,3 2 0,2
tecnologia

5 Publicidad 2 0,4 3 0,6 3 0,6

6 Innovacion 3 0,6 2 04 2 0,4

7 fidelidad de los 3 0,6 2 0,4 4 0,8
usuarios
TOTAL 2,7 2,6 2,6

Nota. La Tabla muestra la comparativa entre competencia directa Fuente. Estudio competitivo
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Comparativa Competencia Directa

COMPARATIVA COMPETENCIA DIRECTA

2,7
2,65

2,6

2,55
DK ASESORES QUIPUS MURNOZ PARDO

Nota. La figura muestra la comparativa entre competencia directa Fuente. Estudio competitivo
Analisis

La empresa DK Asesores tiene como competencia a las dos empresas que se muestran
ene | grafico que antecede en lo cual en su ambito de posicionarse debe mejorar las aristas que

tiene menor ponderacion en la tabla competitiva ya que mejorando esas aristas tomara un mejor

posicionamiento frente a los rivales.

6.3 Analisis Interno de la empresa DK Asesores de la ciudad de Loja

El andlisis interno tiene como propdsito evaluar los recursos, capacidades y competencia
de la empresa DK ASESORES, con el objetivo de determinar factores que incidan de manera
directa o indirecta en la actividad general de la empresa, a traves de este proceso, la empresa
busca reconocer y adaptarse a los desafios que puedan surgir, asi como aprovechar las

oportunidades que se presenten, resaltando sus fortalezas y mejorando sus areas.
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6.3.1 Resefia histdrica de la empresa “DK Asesores”

La empresa “DK Asesores” es una empresa lojana de servicios administrativos y
tributarios en el mercado de la ciudad de Loja, la cual se encuentra ubicada en las calles Azuay y
Antonio José de Sucre, la empresa inicio su actividad en el afio 2015 con una sola oficina en la
ciudadela Daniel Alvarez calles José Marti y Hernan Cortez, a principios del afio 2019
incremento con su segunda oficina ubicada en la calle 24 de mayo entre Miguel Riofrio y
Rocafuerte en el gimnasio Dinamiko segundo piso, con el pasar del tiempo fue tomando un leve
posicionamiento en el mercado lojano, siendo asi un motivo para incrementar su cadena de

servicios.

6.3.2 Localizacion Macro Localizacion
La empresa “DK Asesores” se encuentra ubicada en Ecuador, en la provincia de Loja,

canton Loja sector céntrico de la ciudad.

Figura 11

Macro Localizacién Empresa DK Asesores

Saraguro

Nota. La figura muestra la macro localizacién de la empresa Fuente.(Familysearch.org, 2023).
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6.3.3 Localizacion Micro Localizacién

La empresa DK Asesores, se encuentra localizada en la ciudadela Daniel Alvarez calles

José Marti y Hernan Cortez.

Figura 12
Micro Localizacion

& -~ by L
Qf\\?) SERVICES PYMES SAS

Nota. La figura muestra la macro localizacién de la empresa Fuente. Google maps

6.3.4 Organizacion legal de la empresa
La empresa DK Asesores, ubicada en la ciudad de Loja fue constituida juridicamente
como compariia de responsabilidad limitada, como representante legal se encuentra la Ingeniera

Elizabeth Armijos la cual cumple como como Gerente.

La empresa se dedica a brindar servicios administrativos y tributarios como pagos
administrativos, asesoramiento administrativo, contabilidad, pago de impuestos, organizacion de

gastos, asesoria de préstamos.
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Los servicios que ofrece la empresa estan dirigidos a toda la poblacion econdmicamente

activa de la ciudad de Loja, debido a que ya sea hombre o mujer em prendedora o persona

natural econdmicamente activo requiere de servicios administrativos, pago de impuestos 0 a su

Vvez en asesoramiento en ciertas modalidades.

Tabla 14

Servicios y Segmento Al Que Estan Dirigidos

Linea de
Segmento Nicho de mercado
servicio
Pagos Hombres y mujeres mayores Para uso mensual o diario, pagos

administrativos de edad, profesionales

municipales, sueldos y salarios,

comisiones, incentivos

Asesoramiento Hombres y mujeres mayores
administrativo  de edad, emprendedores,

microempresarios

Para uso mensual o trimestral a
emprendimientos que estan surgiendo
0 microempresas con inestabilidad

administrativa

Contabilidad Hombres y mujeres mayores
de edad, emprendedores,

microempresarios

Para uso mensual o trimestral a
emprendimientos que estan surgiendo
0 microempresas con problemas en

contabilidad

Pago de Hombres y mujeres mayores

impuestos de edad, profesionales

Para uso mensual de profesionales o
personas naturales que requieren

pagos de impuestos
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Organizacion ~ Hombres y mujeres mayores Para uso mensual de profesionales o

de gastos de edad, emprendedores, microempresarios que requieren
microempresarios organizacion de su dinero

Asesoria de Hombres y mujeres mayores Para uso mensual de profesionales o

préstamos de edad, profesionales, personas naturales que requieren sacar
bachilleres prestamos en entidades bancarias

Nota. La Tabla muestra los servicios y los segmentos a los que estan dirigidos Fuente. Estudio

Interno

6.3.5 Evaluacion Interna de la empresa DK Asesores
El objetivo es reconocer los aspectos esenciales a la organizacion “DK Asesores” que,
existen ciertos elementos que pueden ser considerados como impulsores que facilitan el
surgimiento de ventajas competitivas. Estos factores fueron obtenidos gracias a la aplicacion de
las encuestas a los clientes reales, potenciales, la entrevista a la Gerente como a los trabajadores

internos del area.

Para la realizacion de la evaluacion interna se ejecut6 un analisis especificamente por el
area funcional que se ve a involucrada directamente en el posicionamiento y la publicidad, la

cual se detallara a continuacion:

e Marketing

Marketing

Dentro del area de Marketing de la empresa DK Asesores se pudo identificar que el
servicio principal que ofrece y que recurrentemente es adquirido por los usuarios es el de pagos

administrativos siguiendo el de asesoramiento contable, una segunda fuente de ingresos son las
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capacitaciones y consejos administrativos que brinda en medios de comunicacién como
programas de radio y television, los precios de los servicios populares de la empresa en cierto
modo esta en relacion con la competencia sin embargo el servicio post venta ayuda a crecer en el

mercado.

La publicidad que realiza el departamento no es muy buena ya que no se hace uso de
todas las estrategias de publicidad en redes o promociones acorde al segmento de mercado, los
clientes reales en cierto porcentaje no conocen las redes de la empresa, es decir que el

departamento tiene falencias en si.

Las fortalezas de la empresa “DK Asesores” son las siguientes:

Fortalezas

Variedad de servicios
Eficiencia en ciertos servicios
Buena relacion calidad-precio
Uso de tecnologia actual
Buena ubicacion geogréafica

Servicio post venta

vV V VvV VvV ¥V V VY

Expertos en sus servicios

Las debilidades de la empresa “DK Asesores” son las siguientes:
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Debilidades
» Poco posicionamiento en el mercado
» Publicidad digital mala
> Lealtad a la marca
> No se tiene clara la mision y vision
> Servicios a precios no tan comodos
> Mala filosofia empresarial
» Marca (logo y nombre) no muy conocidos

Tabla 15

Matriz de Factores Internos

Matriz de factores internos (MEFI)

Factores Peso Valor Puntuacion
Ponderada

FORTALEZAS

Variedad de servicios 0,08 3 0,24

Eficiencia en ciertos servicios 0,06 3 0,18

Buena relacién calidad-precio 0,05 4 0,2

Uso de tecnologia actual 0,09 4 0,36

Buena ubicacion geografica 0,05 3 0,15

Servicio post venta 0,05 3 0,15
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Expertos en sus servicios 0,10 4 0,4
DEBILIDADES

Poco posicionamiento en el mercado 0,10 2 0,2
Publicidad digital mala 0,08 2 0,16
Lealtad a la marca 0,06 2 0,12
No se tiene clara la mision y vision 0,05 1 0,05
Servicios a precios no tan comodos 0,05 2 0,1
Mala filosofia empresarial 0,08 1 0,08
Marca (logo y nombre) no muy conocidos 0,10 1 0,1
Total 1,00 2,49

Nota. En la Tabla muestra la matriz MEFI con cada factor y su respectiva ponderacion Fuente.

Elaborado por el Autor

Analisis de la matriz de valoracion de factores internos

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Tabla de la matriz de valoracion de factores
internos (MEFI) de la empresa DK Asesores, se puede determinar que el total ponderado
obtenido (2.49) indica que la empresa se encuentra por debajo de la media ponderada la cual es
de (2.50), es decir que sus debilidades sobreponen sobre sus fortalezas, su deber de aventajarse y
mejorar con sus fortalezas y trabajar estratégicamente para reducir sus debilidades e intentar

erradicar las mismas y posicionarse de mejor manera ante sus competidores.

6.4 Andlisis FODA
El analisis FODA permite conocer el estado situacional de la empresa DK Asesores

enfocandonos en las fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas, el FODA se lo aplicd
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con la finalidad de conocer los factores que inciden en la empresa ya sea de manera positiva o

negativa para poder tomar medidas correctivas de ser necesario.

Fortalezas

Variedad de servicios
Eficiencia en ciertos servicios
Buena relacién calidad-precio
Uso de tecnologia actual
Buena ubicacion geogréafica

Servicio post venta

vV V VvV V¥V V VY VY

Expertos en sus servicios

Oportunidades

Desaceleracion de la inflacion

Aumento de la inversion extranjera
Disminucion del desempleo

Gustos y preferencias de la poblacion
Disminucion de la pobreza

Cambios de comportamiento del cliente
Crecimiento de usuarios en redes sociales
Aumento del comercio electronico

Uso de las tecnologias de la informacion

Gestidn de residuos

v VvV VY Vv Vv V¥V V VY VYV VYV V

Concientizacion ambiental
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> Colaboracion sostenible

> Calidad del servicio

» Estrategias de marketing

Debilidades

» Poco posicionamiento en el mercado

» Publicidad digital mala

» Lealtad a la marca

> No se tiene clara la mision y vision

» Servicios a precios no tan comodos

» Mala filosofia empresarial

» Marca (logo y nombre) no muy conocidos
Amenazas

» Cambios repentidos en la estabilidad politica

> Politica fiscal

» Corrupcion e influencia de grupos de interés

> Leyes sobre empleo

> Riesgo pais

> Intensidad de la competencia
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Tabla 16

FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Variedad de servicios Poco posicionamiento en el
2 Eficiencia en ciertos servicios mercado
3 Buena relacion calidad-precio Publicidad digital mala
4 Uso de tecnologia actual Lealtad a la marca
5 Buena ubicacion geogréafica No se tiene clara la mision y vision
6 Servicio post venta Servicios a precios no tan coémodos

Expertos en sus servicios

Mala filosofia empresarial
Marca (logo y nombre) no muy

conocidos

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1

Desaceleracion de la inflacion
Aumento de la inversion extranjera
Disminucion del desempleo
Gustos y preferencias de la
poblacion

Disminucion de la pobreza

Cambios repentidos en la
estabilidad politica

Politica fiscal

Corrupcion e influencia de grupos
de interés

Leyes sobre empleo

113
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6 Cambios de comportamiento del 5 Riesgo pais
cliente 6 Intensidad de la competencia

7 Crecimiento de usuarios en redes
sociales

8 Aumento del comercio electronico

9 Uso de las tecnologias de la
informacion

10 Gestion de residuos

11 Concientizacion ambiental

12 Colaboracion sostenible

13 Calidad del servicio

14 Estrategias de marketing

Nota. En la Tabla muestra la matriz FODA Fuente. Andlisis interno y externo
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Tabla 17

Matriz de Alto Impacto

115

FACTORES

EMPRESA “DK

ASESORES”

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1 Variedad de
servicios

2 Eficiencia en
ciertos servicios

3 Buena relacion
calidad-precio

4 Uso de tecnologia
actual

5 Buena ubicacion
geogréfica

6 Servicio post venta

7 Expertos en sus

servicios

1 Poco posicionamiento
en el mercado

2 Publicidad digital mala

3 Lealtad a la marca

4 No se tiene clara la
mision y vision

5 Servicios a precios no
tan comodos

6 Mala filosofia
empresarial

7 Marca (logo y nombre)

no muy conocidos

ESTRATEGIAF O

ESTRATEGIAD O

1 Desaceleracion de la
inflacion
2 Aumento de la

inversidn extranjera

F1- 02, O5 Aumentar la
cartera de servicios
administrativos
actualizados en la

normativa nacional.

D1 — 04, 014 Desarrollo de
un branding de la identidad
visual de la marca: marca,

logo, slogan.
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3

10

11

12

Disminucion del
desempleo

Gustos y
preferencias de la
poblacién
Disminucién de la
pobreza

Cambios de
comportamiento del
cliente
Crecimiento de
usuarios en redes
sociales

Aumento del

comercio electrénico

Uso de las
tecnologias de la
informacion
Gestion de residuos
Concientizacion
ambiental
Colaboracion

sostenible

F4 — 08, 09 Ofrecer
eficiencia en los servicios
mediante el uso de nuevas
aplicaciones y
herramientas en cuestion
de servicios
administrativos.

F6 — O7, O13 Incluir
entrevistas y consejos pre
y post venta con los
usuarios que requieren

servicios administrativos.

D2 — 07, O9 Mejorar la
publicidad digital en redes
sociales dentro del mercado.
D6 — 014 Desarrollo de la
filosofia empresarial: mision,
vision y valores

empresariales.
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13 Calidad del servicio
14 Estrategias de
marketing
AMENAZAS ESTRATEGIAF A ESTRATEGIAD A
1 Cambios repentidos F1 - A1, A2, A3 D3 — A3 Mejorar los servicios
en la estabilidad Actualizarse en pagos y destinados a los
politica sanciones nuevas por emprendedores que no pueden
2 Politica fiscal parte del gobierno. cumplir con pagos por
3 Corrupcion e F4 — A6 Brindar corrupcion en entidades
influencia de grupos  capacitaciones gratis a publicas.
de interés personas economicamente D5 — A4 Implementar varios
4 Leyes sobre empleo  activas para concientizar  métodos de pago facil, segln
5 Riesgo pais el uso de nuevas el tipo de servicio y
6 Intensidad de la herramientas digitales. descuentos en servicios

competencia

nuevos.

Nota. En la Tabla muestra la matriz de alto impacto Fuente. Analisis interno y externo
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6.4.1 TABULACION E INTERPRETACION DE LA ENCUESTA

DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES

Pregunta 1.

Correo electronico

Se pidi6 el correo electronico obligatorio del cliente potencial con la finalidad de
guardar en la base de datos interna de la empresa, para posteriormente enviar previa
autorizacion; ofertas y propuestas a los clientes Potenciales que afirmaron que hacen uso de
servicios Administrativos y los que usarian los servicios que ofrece la empresa, con el
objetivo de captar nuevos clientes, crear un vinculo entre la empresa y sus usuarios,

aumentar nimero de ventas y mantener una comunicacion directa con los mismos.

Pregunta 2.

¢ Género?

Tabla 18

Género

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 212 53%
Femenino 180 45%
LGBTIQ+ 6 2%
TOTAL 398 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del género de los clientes Potenciales



Uriversidad

Nacional
de Loja 119

u

Figura 13

1859

Género

Género

= Masculino
= Femenino
LGBTIQ+

Nota. En la figura se muestra tanto la frecuencia como porcentaje
del Género de los clientes Potenciales
Analisis e Interpretacion:

El género de las personas, en este caso los clientes potenciales residentes en la
ciudad de Loja, mediante la encuesta aplicada, se puede establecer que un 53% se perciben
con el género masculino; el 45% se percibe con el género femenino y el 2% como
LGBTIQ+, dejando como conclusion que las personas de género Masculino es un gran
segmento a cual dirigirse, a este mismo segmento se inclinara las estrategias de Publicidad

y Marketing para enganchar clientes para la empresa.
Pregunta 3.

Edad
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Tabla 19
Edad
Variable Xm Frecuencia(f) Xm*f Porcentaje
de 23 a 27 afios 25 114 2850 29%
de 28 a 32afos 30 75 2250 19%
de 33 a 37 afios 35 130 4550 33%
de 38 a 42 afios 40 45 1800 11%
de 43 a 47 afios 45 34 1530 9%
TOTAL 398 12980 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como porcentaje de la edad

de los encuestados Potenciales

Aplicando Férmula

X= Y (Xm*fn
X=12980/398

X=32.6
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Figura 14
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Edad

Edad

mde 23 a 27 afnos
mde 28 a 32arios

de 33 a 37 anos
mde 38 a 42 afos

mde 43 a 47 anos

Nota. En la figura se muestra el porcentaje de la edad de los encuestados

Potenciales

Analisis e Interpretacion:

La edad de los clientes potenciales, difiere en gran porcentaje, lo que hace
referencia que las encuestas fueron respondidas por una gran amplitud de personas, esta
diferenciacion en edad se evidencia mediante el grafico el cual muestra que hay un 32% de
personas que es el porcentaje mayor en una edad entre los 33 a 37 afios de edad, un 29%
entre la edad de 23 a 27 afos, el 19% que va desde los 28 a 32 afios de edad, un 11% de
personas tiene edad entre los 38 a 42 afios y finalmente un 9% tiene una edad entre los 43 a
47 afios de edad; la edad promedio la cual fue determinada mediante la formula, fue de
32,6, por lo cual se concluyé que el mayor nimero de clientes potenciales son mayores o

iguales a 33 afos.
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Pregunta 4.

1859

¢Ha requerido hacer uso de servicios como Pagos Administrativos, Asesoramiento
Administrativo, Contabilidad, Pago de Impuestos, Organizacion de Gastos, Asesoria

de préstamos?

Tabla 20

Requerimiento de Servicios

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 140 35%
No 258 65%
Total 398 100%

Nota. La tabla anterior muestra si los clientes potenciales han requerido hacer uso de
servicios administrativos de los clientes potenciales.

Figura 15

Requerimiento de Servicios

Requerimiento de Servicios

uSi

=No

Nota. En la figura se muestra el porcentaje de los clientes potenciales que han
requerido hacer uso de servicios administrativos
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Andlisis e Interpretacion:

Esta pregunta es clave dentro de la investigacién ya que los clientes potenciales que
han requerido servicios administrativos con el fin de detectar el nicho adecuado, deja como
resultados en que un 65% no ha requerido servicios administrativos mientras que solo un
35% si ha requerido ya sea en cualquier servicio administrativo, las estrategias de
marketing como de publicidad debe ser enfocada a ese 35 % ya que ellos saben y tienen

experiencia haciendo uso de servicios como el que ofrece la empresa.
Pregunta 5.

¢A qué empresa recurrio para obtener esos servicios?

Tabla 21

Empresa Solicitada De Servicios

Variable Frecuencia Porcentaje
CAFCAL 35 25%
QUIPUS 28 20%

DK ASESORES 16 11%
MUNOZ PARDO 41 29%
ABLITCO 20 14%
TOTAL 140 100%

Nota. La tabla anterior muestra la frecuencia en que los clientes han usado cierta
empresa de servicios
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Figura 16

Empresa Solicitada De Servicios

Empresa Requerida de Servicios

m CAFCAL
EQUIPUS

DK ASESORES
= MUNOZ PARDO
mABLITCO

Nota. En la figura se muestra el porcentaje de la frecuencia en que los clientes han
usado cierta empresa de servicios

Anélisis e Interpretacion:

Con esta pregunta se pudo determinar la frecuencia en que los clientes potenciales
que han requerido hacer uso de servicios administrativos y visito cierta empresa en la
ciudad de Loja, lo cual se determind de la siguiente manera , un 20% trabajé con QUIPUS,
un 14% con ABLITCO, un 29% con MUNOZ PARDO, el 12% con la empresa DK
ASESORES Yy finalmente el 25% trabajo con CAFCAL, se determina gue un gran
porcentaje de usuarios no usaron la empresa objetivo lo cual muestra el desconocimiento o
no uso la empresa por diferente razon, es decir las estrategias de marketing deben englobar

ciertas técnicas de comunicacién y atraccion al cliente potencial y se convierta en un real.
Pregunta 6.
Califique los servicios que obtuvo de la empresa que selecciond anteriormente

Seleccione del 1 al 5, siendo 1 muy malo y 5 excelente
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Tabla 22

Calificacion de Servicios

Variable Frecuencia Porcentaje
1 3 2%

2 15 11%

3 59 42%

4 55 39%

5 8 6%
TOTAL 140 100%

Nota. La presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje de las calificaciones a las
empresas mentadas anterior mente.

Figura 17

Calificacion de Servicios

Calificacion de Servicios

u1

n2

n4
u5

Nota. La presente figura muestra el porcentaje de las calificaciones a las empresas
mentadas anterior mente.
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Andlisis e Interpretacion:

El porcentaje de clientes potenciales que requirieron servicios administrativos y
recurrieron a diferentes empresas dentro de la ciudad de Loja las calificaron siendo asi que
un 2% dicen que fue muy malo, un 6% lo califica como muy bueno, el 11% lo califica
como malo, un 39% califica los servicios como bueno sin embargo el mayor porcentaje es
de 42% que califica como regular; es decir que los servicios que debe brindar la empresa

objetivo tiene que sobresalir ante los demas intentar pasar la media de calificacion.
Pregunta 7.

Califique de 1 a 5 la frecuencia que obtuvo el beneficio nombrado a continuacion de la

empresa que nombro anteriormente

Seleccione del 1 al 5 siendo 1 nuncay 5 siempre

Tabla 23

Beneficios de la Empresa

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE
Nunca 17 12%
Casi nunca 36 26%
Ocasionalmente 42 30%
Descuentos
Casi siempre 35 25%
Siempre 10 7%
TOTAL 140 100%

Nunca 10 7%
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Asesoramiento

personalizado

Acompafiamiento

Obsequios de la

empresa

Casi nunca 36 26%
Ocasionalmente 56 40%
Casi siempre 30 21%
Siempre 8 6%
TOTAL 140 100%
Nunca 9 6%
Casi nunca 35 25%
Ocasionalmente 55 39%
Casi siempre 31 22%
Siempre 10 7%
TOTAL 140 100%
Nunca 21 15%
Casi nunca 33 24%
Ocasionalmente 50 36%
Casi siempre 31 22%
Siempre 5 4%
TOTAL 140 100%

Nota. La presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje de los beneficios que

obtuvo de las empresas mentadas anterior mente.

Analisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales que recurrieron a empresas de la ciudad de Loja por

127

servicios administrativos calificaron la frecuencia de beneficios que fueron otorgados por

las mismas; si bien no todas ofrecen beneficios la mayoria si y lo hacen como parte de un

valor agregado siendo asi los descuentos un beneficio del cual el 30% que es el porcentaje
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mayor afirma que ocasionalmente son dados por las empresas, el Asesoramiento
personalizado esta entre un 40% que afirma que es ocasionalmente dado por las empresas,
el acompafiamiento que es importante en el &rea de servicios solo el 39% afirma que es
ocasionalmente dado por las mismas, finalmente el 36% afirma que ocasionalmente las
empresas brindan obsequios como agradecimiento o valor agregado; es decir que todos los
beneficios que puede dar una empresa de servicios no son dados con frecuencia por parte
de las empresas de servicios, por lo cual las estrategias de marketing deben enfocarse en

entregar con regularidad estos beneficios por parte de la empresa objetivo.
Pregunta 8.

¢Ha oido hablar de DK Asesores?

Tabla 24

Conocimiento de la Empresa

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 46 33%

No 94 67%

TOTAL 140 100%

Nota. La presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje del conocimiento de la

marca DK ASESORES.
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Conocimiento de la Empresa

Reconocimiento de la empresa

uSi

= No

Nota. La figura muestra el porcentaje del conocimiento de la marca DK

ASESORES.
Analisis e Interpretacion:

La pregunta mencionada hace referencia sobre el conocimiento de la marca DK
Asesores en la ciudad de Loja, de los clientes potenciales que afirman que hay un 33% que
si la conocen o la han escuchado no obstante un 67% de los Lojanos no la conocen ni la han
escuchado; por lo cual se necesita un plan de posicionamiento para ubicarla a la empresa

objetivo en la mente del consumidor.
Pregunta 9.

¢Por qué medio se enterd de la empresa DK Asesores?
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Tabla 25

Medio de Conocimiento

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Television 1 1%
Radio 4 3%
Redes Sociales 27 19%
Volantes 2 1%
Amigos 12 9%

No la conozco 94 67%
TOTAL 140 100%

Nota. La presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje del medio por el cual

tuvo conocimiento de la marca DK ASESORES.

Figura 19

Medio de Conocimiento

Medio de conocimiento

u Television
u Radio
Redes Sociales
u Volantes
= Amigos

= No la conozco
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Nota. La presente tabla muestra el porcentaje del medio por el cual tuvo

conocimiento de la marca DK ASESORES
Andlisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales que respondieron que si conocian la marca DK Asesores
que hace referencia a 46 personas lo cual determinaron que un 19% conocia a la marca
mediante redes sociales, un 9% mediante amigos, el 3% mediante programas de radio, el
1% se divide en television y volantes, finalmente el 67% que corresponde a las 94 personas
que no conocen a la empresa; es decir que el posicionamiento de marca es fundamental

para difundir la marca y sus atributos.
Pregunta 10.

Seleccione la frecuencia de tiempo que requiere servicios administrativos o tributario

Tabla 26

Uso de Servicios Administrativos

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

1 a2 veces 12 33%
3 a4 veces 11 31%
Mensual 5 a6 veces 9 25%
6 veces 0 mas 4 11%
TOTAL 36 100%
1 a2 veces 11 24%

Semestral
3 a4 veces 9 20%




WL U“i\/er'sicliao 132
j b J Naciona
g de Loja

e —

5 a 6 veces 17 37%
6 veces 0 mas 9 20%
TOTAL 46 100%
1 a2 veces 17 29%
3 a4 veces 8 14%
Anual 5 a 6 veces 22 38%
6 veces 0 mas 11 19%
TOTAL 58 100%
Total 140 100%

Nota. La presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje del uso de servicios

administrativos por parte de los clientes potenciales.

Analisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales que contestaron, determinan su frecuencia de uso de
servicios administrativos los cuales se distinguen en el porcentaje mas alto por unidad de
tiempo siendo asi el 33% requiere 1 a 2 veces mensual mente, el 37% de 5 a 6 veces
semestral mente y finalmente un 38% de 5 a 6 veces anual mente; es decir que la frecuencia
de uso de servicios es mas comunmente anual y semestral mente es decir que las estrategias
como eficiencia y acompafiamiento deben ser a largo plazo por parte de la empresa

objetivo.

Pregunta 11.

Seleccione la frecuencia en que ha escuchado las siguientes empresas de servicios

administrativos en la ciudad de Loja



Uriversidad 133
Nacional
de Loja

Tabla 27

Reconocimiento de Empresas

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

nunca 33 24%
casi nunca 46 33%
ocasionalmente 45 32%
CAFCAL
casi siempre 15 11%
siempre 1 1%
total 140 100%
nunca 29 21%
casi nunca 50 36%
ocasionalmente 42 30%
QUIPUS
casi siempre 17 12%
siempre 2 1%
total 140 100%
nunca 40 29%
casi nunca 45 32%
ocasionalmente 43 31%
DK ASESORES
casi siempre 11 8%
siempre 1 1%

total 140 100%
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MUNOZ

PARDO

ABLITCO

TOTAL

nunca 32 23%
casi nunca 48 34%
ocasionalmente 44 31%
casi siempre 16 11%
siempre 0 0%
total 140 100%
nunca 34 24%
casi nunca 51 36%
ocasionalmente 42 30%
casi siempre 11 8%
siempre 2 1%
total 140 100%
140

presente tabla muestra la frecuencia y porcentaje del uso de servicios

administrativos por parte de los clientes potenciales.

Analisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales que afirmaron hacer uso de servicios administrativos

134

Nota.

La

concluyen con la frecuencia que han escuchado las diferentes marcas que brindan estos

servicios siendo asi el porcentaje mas alto tomado en cuenta por lo cual el 33% afirma que

casi nunca ha escuchado la marca CAFCAL, el 36% concluye que casi nunca ha escuchado

la marca QUIPUS, un 32% afirma que casi nunca ha escuchado la marca DK ASESORES,

mientras que un 34% casi nunca han escuchado la marca MUNOZ PARDO, un 36% afirma

que casi nunca han escuchado la marca ABLITCO; siendo asi que la mayoria de personas
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casi nunca han escuchado las marcas de la ciudad de Loja sin embargo el otro porcentaje lo

ha escuchado ocasionalmente ya sea mediante redes o por la publicidad de boca en boca, la

empresa objetivo debe analizar y crear estrategias para un excelente posicionamiento de

marca

Pregunta 12.

¢Cuales de las siguientes cualidades son importantes para usted al momento de

escoger una empresa de servicios?

Tabla 28

Cualidades de la Empresa

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Servicio al cliente 21 15%
Recomendacion de otros 24 17%

Marca reconocida 5 4%

Descuentos 48 34%

Precio 32 23%
Acompafiamiento 10 7%

TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de las cualidades que los clientes

potenciales consideran importantes en una empresa de servicios administrativos
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Figura 20

1859

Cualidades de la Empresa

Cualidades de una empresa

= Servicio al cliente

®m Recomendacion de otros
Marca reconocida

m Descuentos

= Precio

m Acompafnamiento

Nota. La figura muestra el porcentaje de las cualidades que los clientes potenciales

consideran importantes en una empresa de servicios administrativos

Anadlisis e Interpretacion:

Las cualidades que debe tener una empresa de servicios le sirve para atraer publico
nuevo y mejorar la relacion con el pablico real, estas cualidades fueron calificadas por parte
d ellos clientes potenciales los cuales determinaron que en un 34% es importante los
descuentos, el 23% el precio que se cobre por esos servicios, un 17% afirma que la
recomendacion de la marca es importante, el 15% afirma que es importante el servicio al
cliente que de la empresa, finalmente un 7% afirma que es importante el acompafiamiento

que se dé, y un 4%afirma que es importante que la marca sea reconocida.

Pregunta 13.

En general, ¢ esté satisfecho por los servicios ofrecidos por empresas de

servicios administrativos en la ciudad de Loja?
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1859

Satisfaccion de Servicios

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
nada satisfecho 1 1%

poco satisfecho 22 16%
moderadamente satisfecho 59 42%

satisfecho 45 32%

muy satisfecho 13 9%

TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de la satisfaccion que los clientes

potenciales tienen de las empresas de servicios administrativos

Figura 21

Satisfaccion de Servicios

Satisfaccion de servicios

m nada satisfecho

m poco satisfecho
moderadamente satisfecho

m satisfecho

m muy satisfecho

Nota. La presente figura muestra la frecuencia y porcentaje de la satisfaccion que

los clientes potenciales tienen de las empresas de servicios administrativos
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Andlisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales determinaron su satisfaccion sobre los servicios
administrativos recibidos por las empresas lojanas, lo cual se determind que un 42% esta
moderadamente satisfecho ya sea por diferentes caracteristicas o beneficios brindados, un
32% hace referencia que esté satisfecho, el 16% se encuentra poco satisfecho, sin embargo
un 9% estd muy satisfecho que abarca a unas 13 personas de las encuestadas finalmente
solo un 1% esta anda satisfecho, es decir que los servicios administrativos en la ciudad de
Loja no son malos sin embargo tampoco son muy buenos y a ese problema se debe enfocar

las estrategias internas de la empresa objetivo.
Pregunta 14.

Cuél de los siguientes logotipos le llama la atencién

Tabla 30

Preferencia de Logotipos

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

o 70 50%

MARCA

24 17%
MARCA
,@, 41 29%
.\
3 2%
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2 1%

TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de la eleccion de logotipos que

llamaron la atencién

Figura 22

Preferencia de Logotipos

Preferencia de Logotipos

m Opcion 1
m Opcion 2

Opcion 3
= Opcion 4
m Opcion 5

Nota. La presente figura muestra el porcentaje de la eleccidn de logotipos que

llamaron la atencién

Analisis e Interpretacion:

En esta pregunta en especial se coloco 5 logotipos de diferentes marcas que brinden
servicios administrativos en la ciudad de Loja, los clientes potenciales respondieron lo
siguiente, un 50% les llamo la atencion la opcion niamero 1, un 29% optaron por la opcién

2, un 17% eligio la opcion 3, las ultimas dos opciones tanto como la 4 y 5 fueron escogidas
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por un 2% cada una, es decir que la opcién numero 1 es llamativa ya sea por el color,

tipografia o posicionamiento dentro del mercado.

Pregunta 15.

Seleccione la frecuencia de su uso de las siguientes redes sociales

Tabla 31

Uso de Redes Sociales

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

nunca 3 2%
casi nunca 8 6%
ocasionalmente 28 20%
FACEBOOK
casi siempre 64 46%
siempre 37 26%
total 140 100%
nunca 3 2%
casi nunca 8 6%
ocasionalmente 29 21%
INSTAGRAM
casi siempre 65 46%
siempre 35 25%
total 140 100%
nunca 7 5%
TIK TOK

casi nunca 7 5%
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casi siempre 55 39%
siempre 35 25%
total 140 100%
nunca 0 0%
casi nunca 11 8%
ocasionalmente 37 26%
WHATSAAP
casi siempre 42 30%
siempre 50 36%
total 140 100%
nunca 22 16%
casi nunca 27 19%
ocasionalmente 50 36%
TWITTER

casi siempre 26 19%
siempre 15 11%
total 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de uso de los clientes potenciales
de las redes sociales.

Analisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales respondieron a la frecuencia de uso de las redes sociales
dejando asi un analisis de un 46% que casi siempre usan la aplicacion de Facebook, el 46%
casi siempre usan la aplicacion de Instagram, un 39% afirma que casi siempre usan el

aplicativo de Tik Tok, el 36% afirman que siempre requieren hacer uso de WhatsApp,
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finalmente el 36% usan la aplicacién de Twitter ocasionalmente, es decir que la mayor

cantidad de personas hacen uso de redes sociales a menudo, lo cual las técnicas de

publicidad deben usar estos canales de informacion.

Pregunta 16.

¢ Estaria de acuerdo en recibir consejos administrativos y tributarios a través de redes

sociales?

Tabla 32

Interaccién en Redes Sociales

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 37 26%
de acuerdo 92 66%
indiferente 5 4%
en desacuerdo 4 3%
Totalmente en
2 1%
desacuerdo
TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de si esta de acuerdo en recibir

consejos administrativos en redes sociales
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Figura 23

1859

Interaccién en Redes Sociales

Interaccion en redes sociales

m Totalmente de acuerdo
m de acuerdo

indiferente
m en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. La figura muestra el porcentaje de si esta de acuerdo en recibir consejos

administrativos en redes sociales
Anadlisis e Interpretacion:

Esta pregunta en cuestion demuestra la cantidad de clientes potenciales en la ciudad
de Loja de si estan de acuerdo en recibir consejos administrativos a traves de las redes
sociales con el fin de detectar la cantidad de interaccién que se tendra con esta estrategia de
marketing en la cual se determind que un 66% esta de acuerdo, el 26% esta totalmente de
acuerdo, un 4% es indiferente ante si se da 0 no consejos a traves de redes finalmente un

3% no esta de acuerdo y el 1% esta totalmente en desacuerdo.
Pregunta 17.

¢ Considera que la interactividad en redes sociales le permite a una empresa

incrementar un mayor namero de seguidores?
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Tabla 33

Interactividad Incrementa Seguidores

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 47 34%

de acuerdo 81 58%

indiferente 10 7%

en desacuerdo 1 1%

Totalmente en desacuerdo 1 1%

TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de si esta de acuerdo en que

interactividad genera seguidores en redes

Figura 24

Interactividad Incrementa Seguidores

Interactividad incrementa seguidores

m Totalmente de acuerdo
m de acuerdo

indiferente
m en desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo
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Nota. La presente figura muestra el porcentaje de si esta de acuerdo en que

interactividad genera seguidores en redes
Andlisis e Interpretacion:

La pregunta hace referencia a que, si el cliente potencial considera que la
interactividad de una empresa a través de las redes sociales genera engagement y el
incremento de seguidores siendo asi un posicionamiento virtual, dejé como resultado que
un 58% esté de acuerdo que la interactividad es importante, un 33% esté totalmente de
acuerdo, el 7% es indiferente y finalmente el 1% hace referencia a un desacuerdo y un total

desacuerdo respectivamente.
Pregunta 18.

Que tan de acuerdo esta usted del 1 al 5 con las siguientes afirmaciones

Tabla 34

Consideracion de Perspectivas

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

muy en desacuerdo 12 9%
Considero que la

en desacuerdo 5 4%
publicidad es el eje

indiferente 6 4%
fundamental para el nivel

de acuerdo 67 48%
de posicionamiento y

muy de acuerdo 50 36%
expansion de una empresa

total 140 100%

muy en desacuerdo 9 6%
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Considero que la imagen en desacuerdo 8 6%
corporativa influye en mi indiferente 14 10%
toma de decision al de acuerdo 74 53%
momento de optar por un muy de acuerdo 35 25%
servicio administrativo total 140 100%

muy en desacuerdo 9 6%
Considero que la en desacuerdo 7 5%
publicidad en redes influye indiferente 15 11%
en mi decision al usar de acuerdo 59 42%
servicios administrativos muy de acuerdo 50 36%

total 140 100%
Considero que el mayor muy en desacuerdo 12 9%
namero de la poblacion en desacuerdo 5 4%
econémicamente activa de  indiferente 21 15%
la ciudad de Loja acude a de acuerdo 70 50%
los servicios muy de acuerdo 32 23%
administrativos tributarios  total 140 100%

muy en desacuerdo 11 8%
Siento que consejos

en desacuerdo 9 6%
impartidos por redes son

indiferente 19 14%
beneficiosos para el

de acuerdo 49 35%
conocimiento basico

muy de acuerdo 52 37%
tributario

total 140 100%
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Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de las consideraciones de los

clientes potenciales
Andlisis e Interpretacion:

Los clientes potenciales de la ciudad de Loja constataron segln sus consideracion
ante algunas afirmaciones dejando asi un resultado de, un 48% esta de acuerdo en que
consideran que la publicidad es el eje fundamental para el posicionamiento de una empresa,
el 53% estan de acuerdo en que consideran que la imagen corporativa influye en la decision
de optar por una empresa de servicios, un 42% estan de acuerdo en su consideracion que la
publicidad influye en su decision al usar servicios administrativos, un 50% esta de acuerdo
en que consideran que el mayor nimero de la poblacion econémicamente activa de Loja
acude a los servicios administrativos y tributarios, finalmente el 37% afirma que estan
totalmente de acuerdo en que sienten que los consejos por redes sirven de conocimiento

basico tributario.
Pregunta 19.

Seleccione el logotipo que le llame la atencidn

Tabla 35

Eleccidn de Isotipos

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

® 23 16%

dk ASESORES
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Dk \sesores

TOTAL 140 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje de la preferencia de colores y

tipografias de los logos a disposicion

Figura 25

Eleccion de Isotipos

Eleccion de Isotipos

17% 16%

® Opcion 1
m Opcion 2

Opcion 3
= Opcion 4

Nota. La presente figura muestra el porcentaje de la preferencia de colores y

tipografias de los logos a disposicion
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Andlisis e Interpretacion:

Esta pregunta en cuestion determina la preferencia y gusto de los clientes
potenciales sobre tipografia, isotipos y colores en general con el objetivo de determinar el
logo ideal para atraer nuevos clientes, los resultados fueron que el 49% prefirié la opcién 2,
un 18% opto por la opcidn 3, el 17% eligio la opcion 4 finalmente el 16% prefirio la opcion
1, la eleccion de los logos se debe ya sea por sus llamativos isotipos o atraccion de los

colores y tipografia.
Pregunta 20.

En caso de requerir ¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios que ofrece la empresa

DK Asesores?

Servicios como; Pagos Administrativos, Asesoramiento tributario, Contabilidad, Pago de

Impuestos, Organizacion de Gastos, Asesoria de Prestamos, Permisos

Tabla 36

Clientes Potenciales

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 156 61%
No 17 7%
Tal vez 83 32%
TOTAL 256 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y porcentaje del resto de los clientes

potenciales y si estarian dispuestos a requerir los servicios administrativos
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Figura 26

1859

Clientes Potenciales

Clientes Potenciales

u Sj
uNo

Tal vez

Nota. La figura muestra el porcentaje del resto de los clientes potenciales y si

estarian dispuestos a requerir los servicios administrativos
Anadlisis e Interpretacion:

El resto de los clientes potenciales que en la pregunta 4 respondieron que no han
requerido hacer uso de servicios administrativos s eles pregunto si en caso de requerir
estarian dispuestos a usar la empresa objetivo los cuales respondieron en un 32% tal vez, un
61% si y finalmente un 7% no, la empresa objetivo debe trabajar con estrategias de
marketing para que la mayor parte del 32% se convierta en un si y pasen a ser clientes

reales de la empresa.

6.4.2 TABULACION E INTERPRETACION DE LA ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS CLIENTES REALES

Pregunta 1.

Género
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Tabla 37

Genero Clientes Reales

Variable Frecuencia Porcentaje

Masculino 115 52%
Femenino 105 47%
LGBTIQ+ 2 1%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como porcentaje del Género

de los clientes reales

Figura 27

Genero Clientes Reales

Género

= Masculino
= Femenino

Igbtig+

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede.
Analisis e Interpretacion

El género de los clientes reales de la empresa, residentes en la ciudad de Loja,

mediante la investigacién, se puede determinar que un 52% se perciben con el género
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masculino; el 47% se percibe con el género femenino y el 1% como LGBTIQ+, dejando

como conclusién que las personas de género Masculino es el segmento mayoritario que se

maneja dentro de la empresa.

Pregunta 2.

Edad

Tabla 38

Edad Clientes reales

Variable Xm  Frecuencia(f) Xm*f  Porcentaje
de 19 a 23 afios 21 21 441 9%
de 24 a 28 afios 26 56 1456 25%
de 29 a 33 afios 31 44 1364 20%
de 34 a 38 afios 36 54 1944 24%
de 39 a 43 afios 41 19 779 9%
de 44 a 48 afios 46 13 598 6%
de 49 a 53 afios o1 13 663 6%
de 54 a 58 afios 56 2 112 1%
TOTAL 222 7357 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como
porcentaje de la edad de los clientes reales
Aplicando Formula

X=3Y (Xm*f)/n

X=7357/222

X=33.1
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Figura 28
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Edad Clientes reales

Edad clientes reales

mde 19 a 23 afos
mde 24 a 28 afos

de 29 a 33 afos
mde 34 a 38 afos
mde 39 a 43 afnos
mde 44 a 48 afios

mde 49 a 53 afos

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede

Andlisis e Interpretacién

La edad de los clientes reales de la empresa objetivo, varia en gran medida en
relacion con los potenciales, la mayor cantidad de clientes reales son profesionales o
emprendedores, el resultado de la investigacion dejoé como resultado que un 25% tiene una
edad entre 24 a 28 afios de edad, el 24% tiene entre 34 a 38 afios de edad, un 20% tiene una
edad que va de 29 a 33 afios de edad el resto de porcentajes se divide en un 9% para el
rango de 19 a 23 y 39 a 43 afios, finalmente un 6 % tiene una edad entre 44 a 48 y 49 a 53
afios de edad, es decir que gran porcentaje y el segmento maduro de la empresa son los

clientes tiene una edad igual o mayor a 24 afios.

Pregunta 3.

¢, Con que frecuencia usa los servicios de la empresa DK Asesores?
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Tabla 39

Frecuencia de uso de servicios clientes reales

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

1 a2 veces 14 6%
3 a4 veces | 8%
Mensual 5 a6 veces 18 8%
6 veces 0 mas 6 3%
TOTAL 55
1 a2 veces 9 4%
3 a4 veces 32 15%
Semestral 5 a6 veces 70 32%
6 veces 0 mas 6 3%
TOTAL 117
1 a2 veces 14 6%
3 a4 veces 9 4%
Anual 5 a 6 veces 13 5%
6 veces 0 mas 14 6%
TOTAL 50
Total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje de uso de los servicios por parte de los clientes reales
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Anélisis e Interpretacion

Mediante esta pregunta se puede determinar la frecuencia que los clientes rales
requieren los servicios administrativos y tributarios de la empresa, lo cual refleja que un 3%
requieren el uso de los servicios 6 veces 0 mas mensualmente, un 6% lo requieren 1 a 2
veces mensualmente y anualmente, un 8% usan de 3 a 4 veces y 5 a 6 veces mensualmente,
uno de los porcentajes mas altos son del 15% que requiere los servicios 3 a 4 veces
semestralmente finalmente un 32% lo requiere 5 a 6 veces semestralmente, es decir la gran
mayoria de clientes reales usan con una frecuencia de 5 a 6 veces semestralmente para lo

cual se debe analizar y planificar estrategias de eficiencia.

Pregunta 4.

¢ Qué tipo de servicios usa de la empresa DK Asesores?

Tabla 40

Tipo de servicio requerido

Variable Frecuencia Porcentaje
Pagos Administrativos 61 27%
Asesoramiento

98 44%
Administrativos
Organizacion de gastos 41 18%
Asesoria de préstamos 22 10%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del tipo de servicio usado
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Figura 29
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Tipo de servicio requerido

Tipo de servicio requerido

m Pagos Administrativos
m Asesoramiento
Administrativos

Organizacion de gastos

m Asesoria de prestamos

Nota. En la presente figura se muestra el porcentaje del tipo de servicio usado

Anélisis e Interpretacién

En esta pregunta en especifico se determina que los principales servicios que son
requeridos de la empresa son los siguientes: el 44% el servicio mas requerido es el de
asesoramiento administrativo, el 27% pertenece a pagos administrativos mientras que un
18% requiere organizacion de gastos, finalmente un 10% usa asesorias de préstamos, es
decir que en gran porcentaje requieren asesoramientos mas no acciones como pagos u
organizacion de gastos por lo cual la empresa debe agregar valor a los demas servicios y asi

captar mas clientes.

Pregunta 5.

¢ Como calificaria el servicio adquirido por la empresa?
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Tabla 41

Calificacion del servicio

Variable Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0%

Malo 7 3%
Regular 112 50%
Bueno 62 28%
Excelente 41 18%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje de la calificacion de los servicios dados.

Figura 30

Calificacion del servicio

Calificacion del servicio

® muy malo

mmalo
regular

= bueno

m excelente

Nota. En la presente figura se muestra el porcentaje de la
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Anélisis e Interpretacion

Los servicios adquiridos por los clientes de la empresa fueron calificados segun la
eficiencia, eficacia que fueron realizados en lo cual un 50% lo califica como regular, un
28%lo califica como bueno, el 18% lo califica como excelente, un 3% lo califica como
malo, es decir que los servicios de la empresa son calificados como regular, a lo que la
empresa debe trabajar en mejorar y convertirlos en excelentes ya que el servicio atrae a

nuevos y conserva a los clientes ya existentes.
Pregunta 6.

Califique de 1 a 5 que tan importante es para usted los siguientes beneficios que tiene

la empresa

Siendo 1 nada importante y 5 muy importante

Tabla 42

Importancia de los beneficios para clientes reales

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE
1 3 1%
2 8 4%

Descuentos 3 47 21%
4 123 55%

5 41 18%
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total 222 100%
1 2 1%
2 20 9%
Asesoramiento 3 101 45%
personalizado 4 41 18%
2 58 26%
total 222 100%
1 1 0%
2 3 1%
3 45 20%
Seguimiento
4 111 50%
5 62 28%
total 222 100%
1 3 1%
2 11 5%
Obsequios de la 3 91 41%
empresa 4 73 33%
5 44 20%
total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje de la importancia de ciertos beneficios que la empresa brinda.

159
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Anélisis e Interpretacion

En esta pregunta en especial se cuestiona la importancia de ciertos beneficios que
una empresa de servicios debe otorgar a sus usuarios, como resultados estan que el 55%
afirma que es casi importante que la empresa brinde descuentos, un 45% es indiferente ante
el asesoramiento personalizado ya que este atributo es parte de una empresa de servicios en
si, un 50% afirma que es casi importante que la empresa brinde un seguimiento postventa
finalmente el 41% afirma que es indiferente ante los obsequios de la empresa ya que los

usuarios buscan empresas de servicios por una necesidad mas no por un regalo.
Pregunta 7.

¢ De las siguientes marcas califique del 1 al 5 desde su percepcion cuél es la mejor

brindando servicios administrativos?

Siendo 1 muy malo y 5 excelente
Tabla 43

Calificacion de las empresas de servicios

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE
1 6 3%
2 15 7%
3 106 48%
CAFCAL
4 54 24%
5 41 18%

total 222 100%
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4 41 18%
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total 222 100%
1 3 1%
, 5 2%
3 71 32%
DK ASESORES
4 91 41%
5 52 23%
total 222 100%
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total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como el

porcentaje de la calificacion que dieron los clientes reales a las empresas.
Anélisis e Interpretacién

Esta pregunta en cuestion se califica segun el criterio del usuario, cual es la mejor
empresa que ofrece servicios administrativos calificando servicio y eficiencia a lo cual se
tiene que un 48% afirma que la empresa CAFCAL es regular, un 51% dice que QUIPUS
esta en una calificacion regular, el 41% afirma que DA ASESORES esta con una
calificacion de buena, el 53% afirma que MUNOZ PARDO tiene una calificacion de
regular, finalmente ABLITCO tiene un 49% afirmando que es regular, es decir que la
empresa objetivo es la mejor calificada con respecto a su competencia sin embargo debe

seguir trabajando para posicionarse con una mejor calificacion.
Pregunta 8.

Que tan de acuerdo esta usted del 1 al 5 con las siguientes afirmaciones

Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 muy de acuerdo

Tabla 44

Acuerdo de Sensaciones

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

Cuando veo a DK totalmente en
3 1%
Asesores desacuerdo

siento confianza en desacuerdo 7 3%
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Cuando uso los
servicios

de la empresa DK
Asesores

siento Eficiencia

Siento que la
empresa tiene
un gran
conocimiento en

asesoramiento

Siento que la

empresa es

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

54

105

53

222

14

67

83

56

222

17

47

86

70

222

24%

47%

24%

100%

1%

6%

30%

37%

25%

100%

1%

8%

21%

39%

32%

100%

1%
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diferente en
comparacion

con otras

Siento que la
empresa

orienta a su usuario
en todo

proceso

Siento que la
empresa tiene
innovacion en
ciertos

procesos

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

10

60

91

59

222

17

57

73

72

222

10

62

80

66

222

5%

27%

41%

27%

100%

1%

8%

26%

33%

32%

100%

2%

5%

28%

36%

30%

100%
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Siento que la
empresa

ofrece accesibilidad
en

formas de pago

Estoy en contacto
con la
empresa

frecuentemente

Cuando escucho de
la

empresa lo primero
que

imagino es su logo

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

total

totalmente en

desacuerdo

en desacuerdo

indiferente

de acuerdo

totalmente de

acuerdo

16

66

70

66

222

16

58

81

65

222

18

66

72

64

2%

7%

30%

32%

30%

100%

1%

7%

26%

36%

29%

100%

1%

8%

30%

32%

29%
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total 222 100%
totalmente en

2 1%
Cuando escucho de  desacuerdo
la en desacuerdo 5 2%
empresa lo primero  indiferente 57 26%
que de acuerdo 91 41%
imagino son sus totalmente de

67 30%
servicios acuerdo

total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje de si estd de acuerdo con las afirmaciones

Analisis e Interpretacion

Con respecto a sensaciones del usuario se pregunté ciertas afirmaciones que dejaron
como resultado que un 47% esta de acuerdo que cuando ven a Dk asesores sienten
confianza, el 37% afirma que estan de acuerdo que cuando usan los servicios de la empresa
perciben eficiencia, el 39% estan de acuerdo que sienten que la empresa tiene un gran
conocimiento en asesoramiento administrativo, el 41% esta de acuerdo que la empresa tiene
diferenciacion ante su competencia, un 33% esta de acuerdo que perciben que la misma
orienta a su usuario en todo momento, el 36% esta de acuerdo que sienten que Dk asesores
tiene innovacion en ciertos procesos, el 32% esta de acuerdo que experimentan que la
empresa ofrece accesibilidad en formas de pago, el 36% esta de acuerdo en que estan en

contacto frecuentemente con la misma, un 32% esta de acuerdo que cuando escuchan la
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empresa lo primero que se imaginan es su logo, finalmente un 41% esta de acuerdo que

cuando escuchan la empresa lo primero que se imaginan son sus Servicios.

Pregunta 9.

¢ Hace cuénto tiempo usa los servicios de la empresa DK Asesores?

digite el tiempo en meses

Tabla 45

Antigiiedad de ser cliente

Variable Frecuencia Porcentaje
de 5 a 8 meses 62 28%
de9al2meses 17 8%

de 13 a16 meses 12 5%

de 17 a 20 meses 50 23%

de 21 a 24 meses 39 18%

de 25a 28 meses 42 19%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del tiempo de antigtiedad que son clientes de la empresa
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Figura 31

1859

Antiguedad de ser cliente

Tiempo que llevan siendo clientes

mde 5 a 8 meses
m de 9 a 12 meses
de 13 a 16 meses
mde 17 a 20 meses
mde 21 a 24 meses

mde 25 a 28 meses

Nota. la figura muestra el porcentaje del tiempo de antigiiedad

que son clientes de la empresa
Analisis e Interpretacién

La empresa debe fidelizar a los clientes reales por lo que su antigliedad es importante para
determinar estrategias segun el tiempo de cliente ya que entre mas nuevos sean ganaran
mas beneficios para fidelizarlos a la marca, el 5% son de 13 a 16 meses, el 8% de 9 a 12
meses, 18% de 21 a 24 meses, 19% de 25 a 28 meses, 23% de 17 a 20 meses finalmente el
28% de 5 a 8 meses de antiguedad, es decir la mayoria de los clientes reales son nuevos a lo

que la marca los debe fidelizar y se queden mas tiempo.
Pregunta 10.

¢ Qué es lo que mas le engancha a la marca?
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Tabla 46

Atributo que Genera Engagement

Variable Frecuencia Porcentaje

servicios que ofrece 109 49%

experiencia que brinda al momento de usar el

69 31%
servicio
valores institucionales en caso de conocerlos 8 4%
vinculacién emocional que tiene a la

18 8%
marca por ser Lojana
Formas Accesibles de pago 18 8%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del atributo que genera engagement
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Figura 32

1859

Atributo que Genera Engagement

Atributo que genera engagement

m servicios que ofrece

m experiencia que brinda al
momento deusar el
servicio
valores institucionales en
caso deconocerlos

= vinculacion emocional que
tiene a la
marca por ser Lojana

Nota. En la presente figura se muestra el porcentaje del atributo que genera engagement
Analisis e Interpretacién

En esta pregunta se detalla ciertos detalles en el que el cliente se sienta enganchado
a la marca en lo cual un 8% cada una se divide en formas accesible de pago y vinculacion
emocional que tiene por ser lojana, un 4% en valores institucionales, 31% en experiencia
que brinda la empresa finalmente un 49% por los servicios que ofrece, es decir la mayoria

de clientes estan enganchados por los servicios excelentes de la empresa.
Pregunta 11.
¢califique del 1 al 5 seguin su gusto la importancia que tiene los siguientes atributos?

Siendo 1 nada importante y 5 muy importante
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Tabla 47

Importancia de los atributos de la empresa

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE
nada importante 1 0%
poco importante 4 2%
regular 12 5%
Sensacién de seguridad
importante 147 66%
muy importante 58 26%
total 222 100%
nada importante 1 0%
poco importante 4 2%
regular 107 48%
Privacidad del usuario
importante 43 19%
muy importante 67 30%
total 222 100%
nada importante 1 0%
poco importante 3 1%
Buena atencion al regular 21 9%
cliente importante 131 59%
muy importante 66 30%
total 222 100%

Eficiencia nada importante 1 0%
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Precios bajos

Seguimiento continuo

Tramites Rapidos

poco importante 3 1%
regular 83 37%
importante 56 25%
muy importante 79 36%
total 222 100%
nada importante 1 0%
poco importante 4 2%
regular 35 16%
importante 120 54%
muy importante 62 28%
total 222 100%
nada importante 2 1%
poco importante 4 2%
regular 70 32%
importante 72 32%
muy importante 74 33%
total 222 100%
nada importante 1 0%
poco importante 7 3%
regular 22 10%
importante 119 54%
muy importante 73 33%
total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tano la frecuencia como
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porcentaje de la importancia de los atributos.

Anélisis e Interpretacion

En esta pregunta se hace referencia a la importancia que es para los clientes reales
por parte de la empresa ciertos atributos, dando asi un 66% afirman que es importante el
atributo de sensacion de seguridad, 48% aseguran que es regular la importancia ante la
privacidad que le dan al usuario, un 59% afirman que es importante la buena atencion al
cliente, el 37% afirma que es regular la importancia sobre la eficiencia de una empresa, el
54% afirma que es importante los precios bajos en una empresa de servicios, el 33% afirma
que es muy importante el seguimiento continuo, finalmente el 54% asegura que es

importante que los tramites sean rapidos.
Pregunta 12.

¢Cuando nombran DK Asesores usted piensa en?
Tabla 48

Pensamiento sobre la Marca

Variable  Frecuencia Porcentaje

eficiencia 133 60%
precios

65 29%
bajos
reconocida 15 7%
logotipo 8 4%

lema 2 1%
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TOTAL 223 100%

1859

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del primer pensamiento sobre la empresa

Figura 33

Pensamiento sobre la Marca

Primer pensamiento sobre la marca

m eficiencia

m precios bajos
reconocida

m [ogotipo

®lema

Nota. En la figura se muestra tanto el porcentaje del primer pensamiento

sobre la empresa
Analisis e Interpretacion

El primer pensamiento sobre una marca, define el atributo mejor otorgado por la
empresa, es decir que el 60% afirma que primero piensa en la eficiencia que brinda la
misma, el 29% asegura que piensa en los precios bajos que tiene la empresa, el 7% piensa
en una marca reconocida o popular, el 3% piensa en su logotipo, finalmente el 1% afirman
que piensan o se imaginan el lema comercial, es decir que el logotipo o lema no son bien

posicionados a los clientes reales.
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Pregunta 13.

Como describe la publicidad realizada por la empresa DK Asesores

Califique del 1 al 5, siendo 1 muy mala y 5 excelente

Tabla 49

Calificacion de la publicidad de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje

muy
1 0%

malo

malo 30 13%
regular 90 40%
bueno 60 27%
excelente 41 18%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje de la calificacion de la publicidad dada.
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Figura 34

Calificacion de la publicidad de la empresa

Calificacion de la publicidad

18% 0% 14%

= muy malo

mmalo
regular

= bueno

= excelente

Nota. En la figura se muestra el porcentaje de la calificacion de

la publicidad dada.
Andlisis e Interpretacién

Los clientes reales calificaron la publicidad que realiza la empresa a nivel general
ya sea en redes o de manera tradicional siendo asi que un 41% califica como regular, el
27% como bueno, el 18% excelente y un 14% como malo, es decir que la publicidad es
regular en términos generales y se debe trabajar en estrategias para que sea excelente y asi

atraer nuevos usuarios.
Pregunta 14.

¢, Cual de los siguientes logotipos se le hace familiar?

Tabla 50

Reconocimiento de logotipo

Variable Frecuencia Porcentaje
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(
53 24%

MARCA

116 52%
28 13%
13 6%
12 5%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la frecuencia como

porcentaje del reconocimiento de logotipo e isotipo

Figura 35

Reconocimiento de logotipo

Reconocimiento de logotipos

mopcion 1
mopcion 2

opcion 3
mopcion 4

mopcion 5
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Nota. En la presente tabla se muestra el porcentaje del reconocimiento de logotipo e

isotipo
Anélisis e Interpretacién

La pregunta se muestra como ayuda para determinar si los clientes reales pueden
reconocer el logo de la empresa de no ser el caso se puede determinar que no hay
posicionamiento sino mas bien solo ofrecimiento de servicios es asi que el 52% eligieron la
opcion 2 que es el logo de la empresa, un 24% eligioé la opcidn 1, un 13% eligié la opcién 3
mientras que un 5y 6% respectivamente eligieron la opcion 4 y 5 que estas 4 ultimas
pertenecen a la competencia, es decir que un gran porcentaje de los clientes reales no
conocen el logo de la empresa, talvez por poca publicidad grafica o por que se difunde a la

empresa de diferente manera.
Pregunta 15.

Marque con una X, segun su percepcion que linea grafica le llama la atencion

Tabla 51

Eleccion linea Grafica
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Variable Frecuencia Porcentaje
®

55 25%
-

dk ASESORE

72 32%

66 30%
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29 13%

TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra tanto la linea grafica escogida como su

porcentaje
Figura 36
Eleccion linea Grafica

Eleccion Linea Grafica

mopcion 1
mopcion 2
opcion 3

mopcion 4

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede

Analisis e Interpretacion

Esta pregunta surge como ayuda para determinar los gustos y preferencias del

usuario, se puede determinar tanto la forma del logotipo, tipografias, isotipos y colores que
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prefieren o la relacionan con la empresa es asi que un 32% eligio la opcion 2, el 30% eligid

la opcidn 3, un 25% eligio la opcion 1, finalmente el 13% eligio la opcion 4, es decir que la
opcion 1y 3 correspondientemente son las mas elegidas por el usuario ya sea por el gusto

de colores, isotipo o lo relacionan a la empresa con los colores mostrados.

Pregunta 16.

¢Por qué medio descubrio la empresa?

Tabla 52

Medio de Difusién

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 79 36%
Medios impresos (diarios, revistas) 27 12%
Medios de comunicacion) radio, television) 62 28%

se lo comento un amigo (marketing de boca
54 24%
en boca)

TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra el medio de difusion de la empresa
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Figura 37
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Medio de Difusién

Medio de difusion

m Redes sociales

® Medios impresos (diarios,
revistas)

Medios de comunicacion)
radio, television)

m se lo comento un amigo(
marketig de boca en boca)

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede

Andlisis e Interpretacién

El medio de comunicacion o difusidn por el cual el cliente real se enterd de la
empresa es importante para determinar si los costos de publicidad surten efecto de no ser el
caso se cambiarian las estrategias de marketing, es asi que el 36% se enterd de la empresa
por las redes sociales, un 28% por los medios de comunicacion tradicionales como
programas de radio y television, un 24% por el marketing de boca en boca ya que se
enteraron por un amigo que se lo comento finalmente un 12% eligié a los medios impresos

ya sean notas o entrevistas escritas.

Pregunta 17.

¢ Utiliza sistematicamente las redes sociales?
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Tabla 53

1859

Uso de Redes Sociales

Variable Frecuencia Porcentaje

Si 165 74%
No 57 26%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra el porcentaje de uso de redes sociales

Figura 38

Uso de Redes Sociales

Uso de redes sociales

m Si

= No

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede
Analisis e Interpretacion

El porcentaje de uso de redes sociales es transcendental ya que el medio de difusion
mayoritariamente fueron las redes sociales es asi que el porcentaje que no usa redes
sociales es un nicho de difusion aparte, por lo cual se debe buscar la amanera de publicitar

ese nicho, es asi que un 74% afirma que si usa redes sociales y un 26% no es decir que a
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ese 74% se lo debe capacitar mediante redes como dar consejos administrativos, tips

tributarios y al 26% buscar la manera de engancharlos como volantes, radio y television.

Pregunta 18.

Marque con una x la frecuencia de uso de las siguientes redes sociales

Siendo 1 casi nuncay 5 siempre

Tabla 54

Frecuencia de uso de Redes Sociales

VARIABLE FRECUENCIA RECUENTO PORCENTAJE

casi nunca 4 2%
nunca 3 1%
regular 60 27%
Facebook
casi siempre 69 31%
siempre 86 39%
total 222 100%
casi nunca 2 1%
nunca 10 5%
regular 58 26%
Instagram
casi siempre 72 32%
siempre 80 36%
total 222 100%

Tik Tok casi nunca 10 5%




u |5
nunca 12 5%
regular 68 31%
casi siempre 72 32%
siempre 60 27%
total 222 100%
casi nunca 3 1%
nunca 11 5%
regular 64 29%
Whatsapp
casi siempre 76 34%
siempre 68 31%
total 222 100%
casi nunca 19 9%
nunca 25 11%
regular 78 35%
Twitter

casi siempre 60 27%
siempre 40 18%
total 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra el porcentaje de uso de cada red social

Analisis e Interpretacion

La pregunta nos ayuda a determinar qué tipo de red social se usa con mas frecuencia

para asi inclinar las estrategias de marketing a dicha red social mas usada es asi que un 39%

usa siempre la aplicacion de Facebook, un 36% usa siempre la aplicacion de Instagram, el
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32% afirman que usan casi siempre la red social de Instagram, un 32% casi siempre usa tik

tok, el 34% usa casi siempre la aplicacion de WhatsApp, el 35% usa regularmente el
aplicativo de Twitter es asi que las estrategias de marketing se veran inclinadas en las redes

de Facebook, Instagram y tik tok.

Pregunta 19.

¢ Conoce las cuentas de redes sociales de la empresa DK Asesores?

Tabla 55

Conocimiento sobre las cuentas de la empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 117 53%

No 105 47%
TOTAL 222 100%

Nota. En la presente tabla se muestra el porcentaje de conocimiento sobre las

cuentas de redes de la empresa
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Conocimiento sobre las cuentas de la empresa

Conocimiento sobre las cuentas de la
empresa en redes sociales

u Si

= No

Nota. Datos tomados de la tabla que antecede

Anélisis e Interpretacién

La pregunta determina si la cantidad de clientes reales que usan redes sociales
conocen de las cuentas de la empresa ya que por esas cuentas se haran las estrategias de
enganche a los clientes con posteos y videos de consejos tributarios, promociones entre
otros, un 53% afirma que, si las conoce mientras que un 47% no las conoce, la empresa
debe usar estrategias de marketing para que las cuentas de la misma se hagan populares y

de conocimiento de todos los clientes tanto reales y potenciales.

ENTREVISTA A LA GERENTE DE LA EMPRESA DK ASESORES
1. Nombre:

Maria Elisabeth Armijos Tinoco
2. Profesion:

Ingeniera en contabilidad y auditoria, tengo méas de 18 afios dado asesoria

administrativa, contable y tributaria a diferentes empresas.
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3. Nombre de la empresa:
DK Asesores
4. Por queé el nombre:
Fue una casuistica ya que las letras D y K surgen de otra empresa que tengo que se
Ilama DynamiKo en la cual el nombre da a entender que siempre se esta en movimiento.
5. Ubicacion de la empresa dos direcciones
La principal queda en la Daniel Alvarez calles José Martin y Hernan Cortez, la
oficina de secretaria en las calles 24 de mayo entre Miguel Riofrio y Rocafuerte.
6. Puede mencionar a sus proveedores
Coheco asesores Mitsubishi, Nettplus, representaciones Leon.
7. ¢Queé tiempo lleva la empresa en el mercado?
Como marca personal llevamos 8 afios en Loja.
8. ¢Queé servicios ofrece la empresa?
Administracion de propiedad horizontal, Administracion de empresas, finanzas,
impuestos, tributacion, inmobiliaria.
9. Cuanto genero la empresa el afio anterior
La empresa genero 60 mil dolares.
10. Cree usted que su empresa tiene un buen posicionamiento en el mercado
La verdad creo que nos falta bastante, tenemos buena publicidad de boca en boca
sin embargo nos falta bastante el tema de publicidad digital.
11. ¢ Cree usted que el servicio que brinda justifica el precio del mismo?
Si, absolutamente si los servicios son detalladamente personalizados

12. ¢ Cual es el mercado o segmento de mercado al que se enfoca?
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Trabajamos con unas start up en loja, Fintech, manejamos el asesoramiento en
medicina.
13. ¢ Cuenta la empresa con filosofia empresarial?
Aun no, estamos trabajando en eso.
14. ¢ Cual es su mision?
No tenemos adn.
15. ¢ Cual es su vision?
No tenemos adn.
16. ¢ Cual es su objetivo a mediano plazo?
Crecer dentro del mercado, poder brindar mas fuentes de empleo.
17. ¢La empresa hace servicio post venta?
No tenemos
18. ¢ Cree usted que las oficinas de la empresa estan en un lugar adecuado?
En realidad, estamos lejos sin embargo la atencidn que brindamos es en linea.
19. ¢ La empresa cuenta con una planificacion a inicio de afio?
No, estamos trabajando en eso.
20. ¢Cree usted que su empresa es diferente a la competencia?
Si, entendemos lo que el usuario necesita y lo realizamos con eficiencia.
21. ¢Quiénes participan en el proceso de toma de decisiones?
Hay varias personas, dependiendo la cadena de servicios sin embargo yo como la
CEO si me entero y dedico de temas mas generales.
22. ¢ Esta conforme con la imagen (logo, nombre de marca, slogan, etc.) con el que
en la actualidad utiliza la empresa?

Tenemos que mejorarla.
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23. ¢ Cuél es el slogan de la empresa?

No lo tenemos definido, sin embargo, nos manejamos como “contactanos te
ayudamos”

24. ;Se preocupa por la opinién de sus clientes y toma acciones cuando se
presentan quejas o reclamos?
Si, por supuesto no interesa la conformidad del cliente.

25. ¢ Conoce cudl es su buyer person?
Emprendedores.

26. Cada que tiempo hace uso de la publicidad tradicional radio, television
Manejamos publicidad en radio poder cada 15 dias.

27. Cada que tiempo hace uso de la publicidad digital Instagram Facebook
Si, es frecuente.

28. ¢La empresa cuenta con un comunity manager?
No, yo manejo las redes sociales.

29. ¢Quién supervisa las publicaciones que se suben a redes?
Yo mismo las superviso.

30. ¢ Tomaria en consideracion la opinion de sus clientes con respecto a su imagen
corporativa logo, slogan colores?
Si, por supuesto.

31. ¢La empresa cuenta con pagina web?
No

32. ¢La empresa cuenta con redes sociales, de ser el caso cuéles?

Instagram, Facebook
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33. Contenido de consejos, tips y mas de la industria de esta marca, ¢son muy

apreciados? Likes

Si, hemos crecido gracias a eso porque hay gente que se acuerda gracias a esos tips.

34. ;De ser necesario tomaria en cuenta estrategias para mejorar el

posicionamiento?

Si, por supuesto.

Tabla 56

Cuadro Resumen de Objetivos Estratégicos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

1. Desarrollo de la filosofia
empresarial: mision, vision y
valores empresariales.

2. Desarrollo del branding de la
identidad visual de la marca:
marca, logo, slogan.

3. Mejorar la publicidad digital
en redes sociales (Facebook e
Instagram) dentro del
mercado.

4. Implementar varios métodos
de pago facil, segun el tipo de
servicio y descuentos en
Servicios nuevos.

Dar a conocer la propuesta de
filosofia empresarial: mision,
vision y valores empresariales.

. Presentar e implementar el

branding de la identidad visual
de la marca: isotipo, logo,
slogan.

Implementar la nueva
publicidad digital en redes
sociales dentro del mercado.
Crear cuentas en las diferentes
apps de pago nacionales.

Nota. En la presente tabla se muestra los objetivos estratégicos con sus respectivas

estrategias. Fuente. Matriz de alto impacto.
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7. Discusién

“Plan de Marketing de Posicionamiento de marca en la empresa DK Asesores de la

ciudad de Loja”
Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing de Posicionamiento de marca en la empresa DK

Asesores de la ciudad de Loja.

Obijetivos estratégicos:
1. Desarrollo de la filosofia empresarial: mision, vision y valores empresariales.
2. Desarrollo de un branding de la identidad visual de la marca: marca, logo, slogan.
3. Mejorar la publicidad digital en redes sociales (Facebook e Instagram) dentro del
mercado.
4. Implementar varios metodos de pago facil, segun el tipo de servicio y descuentos en

Servicios nuevos.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 1

Dar a conocer la propuesta de la filosofia empresarial: mision, vision y valores

empresariales, discutirla y aprobarla

En el siguiente cuadro se describen las actividades a realizar para el cumplimiento
del presente objetivo, mismo que busca rehacer la filosofia interna de la empresa para asi

tener un objetivo claro a largo plazo para su mejorar su funcionalidad.
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Tabla 57
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Plan de Operatividad Objetivo 1
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ESTRATEGIA TACTICA ¢(QUE ¢,COMO ¢CUANDO ;PORQUE FINANCIAMIENTO RESPONSABLE
HACER? HACER? HACER? TIEMPO?  ANUAL USD

Dar aconocer la  Presentar la Dar a presentar la 11 de 3 dias 30% Gerente
propuesta de filosofia conocerala nueva septiembre Del 11 de Ing. Elizabeth
filosofia empresarial gerente de  filosofia de 2023 septiembre Armijos
empresarial: de la laempresa  empresarial al 13 de
mision, visibony  empresa juntoasus  mediante septiembre
valores DK empleados  exposicion de 2023
empresariales Asesores de la nueva y reuniones

la ciudad de filosofia asu

Loja empresarial  gerente.

Nota. En la presente tabla se muestra las estrategias del objetivo estratégico 1.
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Presentacion de la empresa DK Asesores

De acuerdo a la investigacion analisis situacional de la empresa DK Asesores de la

ciudad de Loja, se obtiene los siguientes antecedentes.

Antecedentes:

La empresa “DK Asesores” es una empresa lojana de servicios administrativos y
tributarios en el mercado de la ciudad de Loja, la cual se encuentra ubicada en las calles
Azuay y Antonio Jose de Sucre, la empresa inicio su actividad en el afio 2016 con una sola
oficina en el consorcio de médicos torre 1, a principios del afio 2019 incremento con su
segunda oficina ubicada en la calle 24 de mayo en el gimnasio Dinamiko segundo piso, con
el pasar del tiempo fue tomando posicionamiento en el mercado lojano, siendo asi un
motivo para incrementar su cadena de servicios. Sin embargo, a pesar de los afios la

empresa no cuenta con una mision o vision determinada.

FILOSOFIA EMPRESARIAL

Mision (propuesta)

“Nuestra misién es proporcionar servicios de alta calidad y soluciones
personalizadas que superen las expectativas de nuestros clientes, nos esforzamos por ser
lideres en el mercado de servicios, brindando excelencia en cada interaccion y
contribuyendo al éxito y crecimiento de nuestros clientes y socios comerciales a través de
un equipo altamente capacitado y comprometido, buscamos impulsar la innovacion, la

eficiencia y la satisfaccion del cliente en todos los sectores en los que operamos”.
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Vision (propuesta)

“Nuestra vision es ser la empresa lider y referente en el sector de servicios,
reconocida por nuestra excelencia, integridad y compromiso con la satisfaccién del cliente,
expandir nuestra presencia local y nacionalmente, abriendo nuevas oportunidades de
negocios y colaboraciones estratégicas, ser reconocida por nuestro enfoque centrado en el
cliente, la utilizacion de tecnologias avanzadas y practicas sostenibles que aportan valor a
nuestros clientes ya la sociedad en general. crear un ambiente de trabajo inspirador y
fomentar el desarrollo profesional y personal de nuestro equipo, para asi lograr un

crecimiento sostenible y una contribucion positiva a la comunidad en la que operamos”.

Objetivos (propuesta)

Satisfaccion al cliente: Satisfacer las necesidades de todos los usuarios que

requieren servicios administrativos

e Servicio: Incrementar la variedad de servicios que ofrecemos

e Servicio: Brindar comodidad a los usuarios en formas de pago

e Eficiencia: Agilizar y ser eficientes a la hora de ofrecer un servicio

e Desarrollo: Capacitar a los nuevos usuarios para que sean parte de la familia DK
Asesores

e Responsabilidad social: Realizar camparfias de responsabilidad tributaria, de

responsabilidad social corporativa, practicas sostenibles y apoyo a iniciativas

comunitarias.

e Interaccion: Brindar consejos y técnicas tributarias gratis a través de redes sociales
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Fidelizacion de clientes: Ademas de atraer nuevos clientes, es importante mantener
relaciones sélidas con los clientes existentes

Desarrollo del talento humano: El equipo de empleados es un activo fundamental en
una empresa de servicios. Los objetivos pueden incluir la atraccion de talento, el
desarrollo de habilidades, el fomento de un ambiente de trabajo positivo y el

fortalecimiento de la cultura empresarial.

Valores empresariales (propuesta)

Integridad: Ser honestos, €éticos y transparentes en todas las interacciones y
transacciones con clientes, empleados y socios comerciales.

Calidad: Ofrecer servicios administrativos de alta calidad que cumplan o superen las
expectativas de los clientes, brindando precision, eficiencia y confiabilidad.
Responsabilidad: Cumplir con los compromisos adquiridos y responder de manera
proactiva a las necesidades y preocupaciones de los clientes.

Honrades: Trabajar y actuar de la mejor manera con nuestros servicios.

Eficiencia: Agilizar y entregar en buen tiempo cada resultado de los servicios.
Etica: Trabajar bajo la normativa y reglamentos apropiados.

Confiabilidad: crear vinculos de confianza con el usuario.

Creatividad: trabajar e incluir nuevas ideas para hacer mas eficiente los servicios.
Responsabilidad social: Proponer e incentivar campafas de responsabilidad social
con temas de reciclaje y apoyo a los mas necesitados.

Respeto: Tratar a todos los miembros del equipo, clientes y socios con respeto y

consideracion, valorando la diversidad de opiniones y perspectivas.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 2

1859

Desarrollo del branding a la marca: logo, slogan, isotipo.

En el siguiente cuadro se describen las actividades a realizar para el cumplimiento
del presente objetivo, mismo que busca realizar un branding a la marca tanto como su logo
y slogan, buscando asi una adaptabilidad en la mente del consumidor y de manera asi tomar

un posicionamiento adecuado frente a la competencia.
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Tabla 58

Plan de Operatividad Objetivo 2
ESTRATEGIA TACTICA (QUE ¢,COMO ¢(CUANDO  ;POR QUE FINANCIAMIENTO RESPONSABLE

HACER?  HACER? HACER? TIEMPO? ANUAL USD

Presentar e  Presentar crear un disefiar un 18 de 4 diasdel 18 de 120 $ Gerente
implementar el disefio de  logo y el septiembre  septiembre al Ing. Elizabeth
el branding branding la slogan de 2023 21 de Armijos
de la de la identidad  acorde a la septiembre de
identidad identidad visual naturaleza 2023

visual de la  visualde bajocual dela
marca: lamarca, la empresa,
isotipo, logo, registrar empresa  socializarlos
slogan la realizarda  de ser
imagen.  su aceptados
actividad  registrarlos

comercial.

Nota. En la presente tabla se muestra las estrategias del objetivo estratégico 2.
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IMAGEN CORPORATIVA Y BRANDING

La empresa DK Asesores posee una imagen corporativa decadente o ambigua la cual no
produce un buen posicionamiento de la marca, debido al mal posicionamiento se propone un nuevo

disefio de logo y slogan corporativo.
Propuesta de marca

Logotipo (propuesta)

Figura 40

Propuesta de Logo

Nota. En la presente figura se muestra la propuesta del logo.
Analisis:

El nuevo logo busca renovar el ambiguo con unos detalles modernos y una tipografia

acorde a la naturaleza de la empresa la cual se enfoca en servicios administrativos.

Slogan (propuesta)

“Administracion inteligente para un futuro prospero, sin cargas ni demoras”
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Logotipo escala en grises (propuesta)

1859

Figura 41

Propuesta de Logo en Gris

Nota. En la presente figura se muestra la propuesta del Logo.

Interpretacion de los colores

#2/B8D7

Analisis:

Turquesa representa la tranquilidad, seriedad, inteligencia y profesionalismo de la

marca.

#000000
Analisis:

Negro representa poder, autoridad, elegancia, fuerza y respeto.
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Isotipo

1859

El isotipo de la marca lo hace més reconocible y forma parte del disefio de identidad
visual de la imagen de la empresa. Para lograr que la empresa destaque y se diferencie de
sus competidores y pueda grabarse en la mente de los consumidores se propone el uso del

siguiente isotipo.

Figura 42

Isotipo

Nota. En la presente figura se muestra la propuesta del Isotipo

Figura 43

Isotipo PNG

Nota. En la presente figura se muestra la propuesta del Isotipo PNG
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1859

El isotipo escogido representa un triangulo girado ligeramente a la derecha que es
“El tridngulo del servicio” es un esquema creado en los 80's por Karl Albrecht, experto y
consultor en gerencia del servicio y es la manera en la que algunas empresas han integrado

los momentos clave de sus negocios para mejorar la experiencia con los clientes.

Figura 44

Tarjeta de Presentacion (propuesta)

Nota. En la presente figura se muestra la tarjeta de presentacion.

Figura 45

Oficinas (Propuesta)

Nota. En la presente figura se muestra el disefio de oficinas.
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Figura 46

Obsequios (Propuesta)

Nota. En la presente figura se muestra la propuesta de obsequios de la empresa.

DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 3

Mejorar la publicidad digital en redes sociales (Facebook e Instagram) dentro del mercado.

En el siguiente cuadro se describen las actividades a realizar para el cumplimiento
del presente objetivo, mismo que busca realizar una mejora de la publicidad digital en redes

tanto en Facebook e Instagram.

La nueva publicidad mas organica y limpia a la vista del usuario sirve para atraer a
los clientes potenciales y que los reales se sientan identificados con los colores como

tipografia de los flyers y se den cuenta que representa a la marca DK Asesores.

La inversidn en las redes sociales para promocionar ciertas propagandas especificas
ayuda a tener méas alcance potencial dentro del mercado objetivo, una de estas redes es

Facebook e Instagram en las cuales hay méas cantidad de publico objetivo.
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Tabla 59
Plan de Operatividad Objetivo 3
ESTRATEGIA TACTICA ¢QUE ¢,COMO ¢CUANDO (POR FINANCIAMIENTO RESPONSABLE
HACER? HACER? HACER?  QUE ANUAL USD
TIEMPO?
Implementar la  Uso de Generar Utilizar flyers 2 de 18 dias 392 % Gerente
nueva publicidad contenido contenido y contenido octubre Del 02 de Ing. Elizabeth
digital en redes organico y que ayude en Facebook, de 2023 octubre al Armijos
sociales promocional  aatraeral Instagram 21 de
(Facebook e para publico para octubre
Instagram) difundirlo en  objetivo promocionar de 2023
dentro del las redes en redes contenido.
mercado sociales. sociales.
Evaluacion
del cambio

Nota. En la presente tabla se muestra las estrategias del objetivo estratégico 3.
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Figura 47

Calendario Social Media

D dk Asesores

CALENDARIO SOCIAL MEDIA

ENERO

1.ANO NUEVO
23. DIA DEL COMUNITY MANAGER
28. ANO NUEVO CHINO

MAYO
1.DIA DEL TRABAJO
12. DiA DE LA MADRE.
13. NACIMIENTO DE LA
REPUBLICA DEL ECUADOR.
24. BATALLA DE PICHINCHA.

SEPTIEMBRE

21. DiA MUNDIAL DEL ALZHEIMER
27. DIA MUNDIAL DEL TURISMO

FEBRERO

4. DIA MUNDIAL CONTRA EL
CANCER

14. SAN VALENTIN

28. CARNAVAL

JUNIO

2.DiA DEL BOMBERO
36. DIA DEL PADRE
27.DIA NACIONAL DEL
PERIODISTA

OCTUBRE
9.INDEPENDENCIA DE GUAYAQUIL
31. DIA DEL ESCUDO
31.LHALLOWEEN

MAR20

8. DIA DE LA MUJER
22. DIA DE LA CONSERVACION
DEL AGUA

JuLIO

12. DIA MUNDIAL CONTRA EL
TRABAJO INFANTIL
25.FUNDACION DE GUAYAQUIL

NOVIEMBRE

2.DiA DE LOS DIFUNTOS
3. INDEPENDENCIA DE CUENCA

Nota. En la presente figura se muestra el calendario social media.

206

ABRIL

7 DIiA DEL DISENO GRAFICO
28DIA MUNDIAL DE LA
SEGURIDAD Y LA SALUD EN EL
TRABAJO

AGOSTO

1.PRIMER GRITO DE
INDEPENDENCIA

DICIEMBRE
6. FUNDACION DE QUITO
25. NAVIDAD
31. FIN DE ANO
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Figura 48
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Cronograma de Publicacion

Ol

CRONOGRAMA 202“’ de /\sesores

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

L MM J V S D L MM J V s D L M M J V S D L M M J V s D

2 3 4 5 6 7 1920 1 2 3 1 2 3 4 5 6
8 9 10 M 12 1B W 5 6 7 8 9 10 M & N5 N (GRRRZ, 9 10 8 9 10 M 12 1B &
15 16 17 18 19 20 21 12 13 . 15 16 17 18 m 12 13 % 15 16 17 15 16 17 18 19 20 21
22 . 26 25 26 27 . 19 20 21 22 23 24 25 18 19 20 21 . 23 24 2 23 24 25 26 27
29 30 3 %6 27 @ 2 25 26 27 28 29 30 3 29" 30 Disefios en Facebook

e Instagram:
MAYO JUN|O JuLio AGOSTO Post
L MM 3V s D L MM 3V s D L MM 3 Vs D L mm a3 v s p OReels
SE ' @ I T T CRNE RS . 2 s 4 O Historias

6 7 8 9 10 M 3 4 5 6 7 8 9 g8 9 101 ® 5 u 5 6 7 8 95 @n
. % 15 16 17 18 19 10 N 12 13 % 15 15 16 17 18 19 20 21 12 13 1% 15 16 17 18
20 21 22 23 . 25 26 17 18 19 20 21 22 23 22 23 24 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25
27 28 29 30 3 24 25 26 @ 28 29 30 29 30 3 26 27 28 29 30 31

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVI|EMBRE DICIEMBRE
L MM 3 V S D L MM 3 V S D L MM 3 V S D L MM 3 V S D

U 1 2 3 4 5 6 ' @ 1

ZENSEIS S O T S 7 8 on o2 oB 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 7 8
IR0 SRTIGRI2 IS S IA RN S % 15 16 17 18 19 20 m 1z B W s 16 17 9 10 M 12 B W 15
6 17 18 19 0@ 2 2 2 23 2 25 26 27 B 19 20 21 22 23 2 6 17 18 19 20 21 22
B 2 25 26 @28 2 28 20 30 @ 25 26 27 28 29 30 2 2% @ 26 27 28 2
30 o @

Nota. En la presente figura se muestra el cronograma de Publicacion.
Presupuesto de las Publicaciones

Los presupuestos estan relacionados al costo de elaboracion del arte de publicacion y el

costo de cada red social para promocionarlos.
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Tabla 60

Presupuesto en Facebook

Publicaciones Costo
Posts 13 $39,00
Reels 5 $15,00
Historias 11 $22,00
Promocionar $90,00
TOTAL $166,00

Nota. En la presente Tabla se muestra el presupuesto de Facebook.

Instagram

Tabla 61

Presupuesto Instagram

Publicaciones Costo
Posts 13 $39,00
Reels 5 $15,00
Historias 11 $22,00
Promocionar $150,00
TOTAL $226,00

Nota. En la presente Tabla se muestra el presupuesto de Facebook.
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Presupuesto Total de Promocionar el Arte en Facebook e Instagram

Tabla 62

Presupuesto Total de Promocién

Costo
Facebook $166,00
Instagram $226,00
TOTAL $392,00

Nota. En la presente Tabla se muestra el presupuesto Total de Promocién
Analisis:

El logro de una efectiva estrategia de publicidad y promocion se fundamenta en la
extension, influencia y la habilidad de dirigirse al publico objetivo. Durante el analisis de la
compafia DK Asesores, se ha notado que esta presenta un bajo reconocimiento y carece de
estrategias de mercadeo. Por esta razon, es crucial enfocarse en el desarrollo, divulgacion y

consolidacion de la marca para posicionar la empresa en la mente del consumidor y obtener

una ventaja competitiva en comparacion con otros competidores.

USO DE LAS REDES SOCIALES PARA DIFUNDIR CONTENIDO ORGANICO Y

PROMOCIONAL.

FLYER PUBLICITARIO EN REDES
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Figura 49
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Post Publicitario

D dk|Asesores

Servicios de

Asesoria
Inmobiliaria

» Compra
» Venta
» Alquiler de Propiedades

CONTACTANOS

@ dkasesoresloja@gmail.com
®© 0904886334

Nota. En la presente figura se muestra el Post mencionado.

Figura 50

Flyer publicitario en Instagram

oQvy A

2,052 lkes
Username Lorem ipsum dokor sit amet, Shashtag

Qv ' A

2,052 kes.
Username Lorem ipsum dolor st amet. #hashtag

Nota. En la presente figura se muestra el flyer mencionado.
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Figura 51
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Mupis Publicitario

Nota. En la presente figura se muestra el flyer mencionado.

Figura 52

Post Publicitario 2

Expertos en servicios
Administrativos,
Contables, Tributarios,
Propiedad Horizontal e
inmobiliario

Y CONTACTANOS
0994886334

Nota. En la presente figura se muestra el Post mencionado.
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Medicion y Analisis mediante la Herramienta Metricool

Facebook de DK Asesores

Figura 53

Vision general Metricool Facebook

Visién general ’O DK Asesores
Crecimiento
603+ 444
Seguidores Contenido total
650

600

550

500
1Jan 7Jan 13 Jan 19 Jan 25 Jan 31Jan 6 Feb 12 Feb 18 Feb 24Feb 1 Mar

83 132 1.89 26.71 0.7 4.89

Me gusta Me gusta diarios Me gusta por publicacion Vistas de pagina al dia Publicaciones por dia Publicaciones por semana

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.

Figura 54

Publicaciones en el periodo

Publicaciones en el periodo

Resumen 2854 © 37.2K 189.66K
Engagement Interacciones re Impresiones

150000
100000
50000
0 OO0 O O G0
1Jan 7 Jan 13Jan 19 Jan 25 Jan 31Jan 6Feb 12Feb 18 Feb 24Fed 1 Mar

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.
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Figura 55

Interacciones

Interacciones

Comentarios Compartidos Clics Posts

30000
20000
10000
] oo 0—0=0 0—0——0 0—0——0—0—0
1Jan 7Jan 13Jan 19.Jan 25 Jan 31Jan 6Feb 12Feb 18 Feb 24 Feb 1 Mar
8.13 11.91 0.02 0.02 2.03 2.98
Reaccione < diarias Reacciones por publicacion Comentarios diarios Comentarios por publicacion Compartidos por dia Compartidos por publicacién

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.

Instagram de DK Asesores

Figura 56

Analisis Instagram

Comunidad

dkasesores
[ J

Crecimiento
341 22+
Seguidores Contenido total

41
340
- 11 1 i1 I i1
1Jan 7Jan 13 Jan 18 Jan 25 Jan 31Jan 6Feb 12 Feb 18 Feb 24Feb 1 Mar
Seguidores Sequidores diarios Seguidores por publicacisn Siguiendo Publicaciones por i Publi 5 por sem:

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.
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Figura 57

Estadisticas Instagram

Cuenta
Perfil
39144+ 34v 169+ 0]
Impresiones Promedio alcance/dia Vistas del perfil Clics en la web
400

200

1Jan 7 Jan 13 Jan 19 Jan 25 Jan 31Jan 6Feb 12Feb 18 Feb 24 Feb

GUALEY TV UESIING T
ENTONCES PERSEGUIRLD."
HENRY FORD

Servicios ae
Asesoria
Inmobiliaria

ADMINISTRATIVOS,
» Compra TRIBUTARIOS,

dk I » Venta

» Alquiler de Propiedades

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.

Figura 58

Publicaciones Orgéanicas

R -
ceumen organice 1731+ ° 108+ 48+ 672 13+
Engagement Interacciones. Promedio alcance/post Impresiones Posts

200

100

N —— -

B 0 e e o —

1dan 7Jan 13 Jan 19.Jan 25 Jan 31Jan 6 Feb 12 Feb 12 Feb 24 Feb 1 Mar

Interacciones organicas 1084‘ O 0 131‘
Me gusta Comentarios Guardado Posts

0

1 Jan 7Jdan 13Jan 19Jan 25Jan 31 Jan 6Feb 12 Feb 13 Feb 24 Feb 1 Mar

Nota. En la presente figura se muestra el analisis mencionado.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 4

Implementar varios métodos de pago facil, segun el tipo de servicio y descuentos en

servicios nuevos.

El mercado de servicios es un mercado altamente sumergido en el pago mediante
efectivo, sin embargo, en la era digitalizada han surgido app o métodos de pago y
transferencia de dinero més féciles de uso y de entendimiento. Ademas, que las empresas
que hacen uso de estos métodos o apps ayudan a la facilidad de pago de sus usuarios

haciendo que estos se sientan mas comodos y confiados a la hora de pagar.

Por ende, se ha propuesto diferentes apps de pago, para hacer uso de las mimas
digitalizando més a la empresa lo que ayuda a su posicionamiento mental dentro del

mercado.
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Tabla 63
Plan de Operatividad Objetivo 4
ESTRATEGIA TACTICA ¢QUE ¢,COMO ¢CUANDO (POR QUE FINANCIAMIENTO RESPONSABLE
HACER? HACER? HACER? TIEMPO?  ANUAL USD
Crear cuentas en Uso de Abrir cuentas  jUtilizar 1de 3 dias 60 $ Gerente
las diferentes aplicaciones  enlas aplicaciones  noviembre Del 01 de Ing. Elizabeth
aplicaciones de locales que plataformasy  como de 2023 noviembre Armijos
pago nacionales. ayuden a aplicaciones, DeUnal, al 03 de
facilitar los difundir estas  PeiGoy noviembre
pagos en formas de PayPhone de 2023
diferentes pago dentro de
servicios la empresa

Nota. En la presente tabla se muestra las estrategias del objetivo estratégico 4.
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Las aplicaciones locales como: DeUna!, PeiGo y PayPhone ayudan a una mejor
transferencia de dinero facil y rpido ayudando a la empresa a gestionar sus ingresos y que
brinde una facilidad de pago a los usuarios, ademas que cada aplicacién tienen
normativamente devolver cierto porcentaje de la compra al clientes esto es beneficioso ya
que la empresa puede usar eso como valor agregado de la misma, para hacer uso de estas
aplicaciones es necesario crear una cuenta en cada aplicacion y comenzar a operar
facilmente, sin embargo la aplicacion de PeiGo requiere un deposito inicial de 50$ y la

aplicacion de PayPhone un depésito de 103$.

Figura 59

Aplicacion De Una!

Hola, Kleber @
Ultima sesion: 16 ago. 2023 / 11h42
Mis Cuentas Ver todas
= BANCO KLEBERTJ14 %
PICHINCHA
Ahorro saldo disponible
2206335459 $0.00

Promociones

Gana hasta $999 por invitar e
a tus amigos a usar Deuna! % .

Invitar amlgos

Agrega un cédigo promocional

Novedades

Nota. En la figura se muestra la aplicacion mencionada.
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Figura 60

Aplicacion PeiGo

K

iBienvenido a Peigo!

Comienza a utilizar Peigo répidamente depositando desde
tu tarjeta o cuenta bancaria o solicitandole dinero a

personas que ya tengan Peigo.

®
o B
2 3@
«

H
H
A

Toeta poiGo

Nota. En la figura se muestra la aplicacion mencionada.

Figura 61

Aplicacion PayPhone

Pagar nuevamente

Pide aqui "
tuMastercard =4 .?
recargable!

Nota. En la figura se muestra la aplicacion mencionada.
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Cuadro final de Financiamiento

Figura 62

Cuadro de Financiamiento

Objetivos Financiamiento Responsable

Objetivo estratégico 1 $30,00
Objetivo estratégico 2 $120,00

Ing. Elizabeth Armijos
Objetivo estratégico 3 $392,00

Objetivo estratégico 4 $60,00

TOTAL $602,00

Nota. En la presente tabla muestra el financiamiento necesario para cumplir los

objetivos.
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8. Conclusiones

Una vez culminado el proyecto de Integracion Curricular, se puede concluir que

La empresa DK Asesores es una organizacion que trabaja de forma empirica ya
que no tiene planificacién, mision, visidn, objetivos ni valores empresariales pese
a contar con una estructura formal.

La empresa no cuenta con un fuerte posicionamiento dentro del mercado lojano
ya que un 67% de encuestados no reconoce su marca.

No tiene una buena penetracion de mercado, puesto que hace uso de publicidad
ambigua y poco atractiva.

La estrategia de branding ayuda a obtener mejores resultados como el interés del
consumidor y la perspectiva que da la marca hacia el mercado.

La empresa no cuenta con un numero grande de seguidores lo que la hace
desapercibida del publico objetivo ya que cuenta solo con 260 seguidores hasta
la fecha en sus redes.

Las empresas de competencia directa son QUIPUS y MUNOZ PARDO vya que
cuentan con una ponderacion de 2,6 en la matriz de competitividad, la cual es
similar a las de la empresa DK Asesores que es de 2,7.

La empresa no tiene un buen posicionamiento ya que sus debilidades sobreponen
a sus fortalezas.

El 47% de sus clientes reales no conocen las cuentas de redes sociales de la
empresa.

El grupo focal ayudo a determinar el Logo y Colores ligados a la marca.
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9. Recomendaciones

1859

Una vez culminado el proyecto de tesis, se puede recomendar que

e Difundir masivamente y de mejor manera el nuevo logotipo y marca para
mejorar el posicionamiento.

e Evaluar el mercado e incrementar la cadena de servicios que se ofrece.

e Seguir capacitandose de mejor manera para brindar servicios de calidad.

e Implementar herramientas de diferenciacion con su competencia como
campafias de publicidad y de concientizacidn tributario.

e Utilizar el presupuesto el cual es de 602$, que permita analizar la viabilidad
de las estrategias.

e Generar contenido de calidad ligados a los servicios que ofrece la empresa.

e Realizar una investigacion de mercado minimo una vez al afio.

e Registrar la marca.

e Evaluar la efectividad de los cambios.

e Integrar un community manager para el manejo de redes.

e Usar la aplicacion de Metricool para poder ver el valor de cada publicacion

en las redes sociales y como ayuda a crecer la marca.
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11. Anexos

Anexo 1

Entrevista por zoom a la Gerente de la Empresa
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Figura 63

Entrevista por zoom a la Gerente de la Empresa

Usuario de Zoom

Anexo 2

Entrevista a la gerente de la empresa DK Asesores:

1. Nombre:

2. Profesion:

3. Nombre de la empresa:

4. Por qué el nombre:

5. Ubicacion de la empresa dos direcciones

6. Puede mencionar a sus proveedores

7. ¢Qué tiempo lleva la empresa en el mercado?

8. ¢Qué servicios ofrece la empresa?

9. Cuanto genero la empresa el afio anterior

10. Cree usted que su empresa tiene un buen posicionamiento en el mercado
11. ¢Cree usted que el servicio que brinda justifica el precio del mismo?
12. ¢ Cual es el mercado o segmento de mercado al que se enfoca?

13. ¢(Cuenta la empresa con filosofia empresarial?



WL I_J'“|\.fer'£.iclfao 298
i J MNaciona

de Loja
—

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

¢,Cuél es su mision?

¢, Cudl es su vision?

¢,Cudl es su objetivo a mediano plazo?

¢La empresa hace servicio post venta?

¢ Cree usted que las oficinas de la empresa estan en un lugar adecuado?

¢La empresa cuenta con una planificacion a inicio de afio?

¢ Cree usted que su empresa es diferente a la competencia?

¢ Quiénes participan en el proceso de toma de decisiones?

¢ Esta conforme con la imagen (logo, nombre de marca, slogan, etc.) con el que en la
actualidad utiliza la empresa?

¢, Cudl es el slogan de la empresa?

¢, Se preocupa por la opinion de sus clientes y toma acciones cuando se presentan quejas 0
reclamos?

¢ Conoce cudl es su buyer person?

Cada que tiempo hace uso de la publicidad tradicional radio, televisién

Cada que tiempo hace uso de la publicidad digital Instagram Facebook

¢La empresa cuenta con un comunity manager?

¢ Quién supervisa las publicaciones que se suben a redes?

¢ Tomaria en consideracion la opinidn de sus clientes con respecto a su imagen corporativa
logo, slogan colores?

¢La empresa cuenta con pagina web?

¢ La empresa cuenta con redes sociales, de ser el caso cuéles?

Contenido de consejos, tips y mas de la industria de esta marca, ¢son muy apreciados?
Likes

¢ De ser necesario tomaria en cuenta estrategias para mejorar el posicionamiento?
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Anexo 3
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Encuesta Dirigida Para Clientes Potenciales

1. Correo

2. Género
Masculino
Femenino
LGBTIOQ+

3. Edad

4. ¢Harequerido hacer uso de servicios como Pagos Administrativos, Asesoramiento
Administrativo, Contabilidad, Pago de Impuestos, Organizacion de Gastos, Asesoria de
préstamos?

Si Salta a la pregunta 5
No Salta a la prequnta 20

5. ¢A qué empresa recurrié para obtener esos servicios?

CAFCAL
QuUIPUS

DK Asesores
MUNOZ PARDO
ABLITCO

Mo recuerdo
6. Califique los servicios que obtuvo de la empresa que selecciond anteriormente

1 2 3 4 5

muy excelente

7. Califique de 1 a 5 la frecuencia que obtuvo el beneficio nombrado a continuacion de la

empresa que nombro anteriormente
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1
nunca

2 casi
nunca

3
ocasionalmente

4 casi
siempre

5
siempre

Descuentos

Asesoramiento Y
personalizado

Acompafiamiento

Obsequios de la
EMmpresa

8. ¢Haoido hablar de DK Asesores

9. ¢Por qué medio se enterd de la empresa DK Asesores?

| Television

) Radio

) Redes Sociales
JVolantes
Amigos

I Mo la conozeo

10. Seleccione la frecuencia de tiempo que requiere servicios administrativos otributarios

1az 3ad
veces veces

5a6
Veces

veces
0 mas

Mensual

Semestral

Anual|

230
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11. Seleccione la frecuencia en que ha escuchado las siguientes empresas de servicios

1859

administrativos en la ciudad de Loja

1 2 casi 3 4 casi 3
nunca nunca ocasionalmente  siempre  siempre

CAFCAL C D

quiPus o

DK
ASESORES

MUNOZ _ . _ _ _
PARDO S — — — —

ABLITCO (1 () ) (

12. ¢ Cuales de las siguientes cualidades son importantes para usted al momentode
escoger una empresa de servicios?
D servicio al cliente
D recomendacicn de otra
|:| marca conocida
|:| descuentos

D precio

|:| buen acompafiamiento en asesoria

13. En general, ¢esta satisfecho por los servicios ofrecidos por empresas deservicios

administrativos en la ciudad de Loja?
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Opcion 1 Opcidn 2
Salfa a la pregunta 14 Salta a la pregunta 14
o o o o
— v
Opcién 3 Opcidn 4
Salfa a la pregunta 14 Salta a la pregunta 14

14. Cual de los siguientes logotipos le llama la atencién

@@ MARCA

MARCA

Opcion 1 Opcion 2

7

0

MARCA

Opcién 3 Opcién 4

Opcién 5

15. Seleccione la frecuencia de su uso de las siguientes redes sociales
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1 2 casi 3 4 casi

. _ Ssiempre
nunca nunca  ocasionalmente  siempre

Facebook

Instagram

Tick Tok

WhatsApp

Twitterer

16. ¢ Estaria de acuerdo en recibir consejos administrativos y tributarios a través
de redes sociales?

_, I totalmente de acuerdo
de acuerdo
| indiferente

en desacuerdo

__totalmente en desacuerdo

17. ¢ Considera que la interactividad en redes sociales le permite a una empresa
incrementar un mayor namero de seguidores?

| totalmente de acuerdo

| de acuerdo|
lindiferente

) en desacuerdo

totalmente en desacuerdo

18. Que tan de acuerdo esta usted del 1 al 5 con las siguientes afirmaciones
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3 muy
de

acuerdo

1 muy en 2en 3 4 de

desacuerde  desacuerde  indiferente  aguerdo

Considera que la
publicidad es el eje
fundamentalparra
el nivel de
pasicienamiegnioy
expansion de
una empresa

Caonsidero que la

imagen

corporativa

intuye en mii

toma de deciziénal 0 2 () -, 2
moments de optar

par un eervicio

administrativo

Considera que la

publicidad en

redes intuye an —

mil decision al usar - — —_ — —
sefvicias f

Considera que el

mayor ndmaera de

la pablacién

ecandmicamente

acliva de la e

ciudad de Loja — ] ) ) )
acude a los

BErVicios

administrativas o

tributarios

Siento que
CONSejos
impartides par redes
san beneficiosos
parra el
conocimiento
basica fributario
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19. Seleccione el logotipo que le llame la atencion

0,

dk ASCSORES

Opcion 1 Opcion 2

S

L

/\sesores

Opcion 3 Opcion 4

20. En caso de Requerir ¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios que ofrece la
empresa DK Asesores?
si
No

Talvez
Anexo 4
Encuesta Dirigida Para Clientes Reales

1. Género

M asculing
Femenino

L GETIO+
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2. Edad

3. ¢Con queé frecuencia usa los servicios de la empresa DK Asesores?

+]
1a2 3ad 3ab

Veces Veces veces

Veces
o mas

Mensual

Semestral ] } } '

Anual

4. ¢Que tipo de servicios usa de la empresa DK Asesores?

' Pagos administrativos

Aagesoramiento Administrativo
Organizacion de Gastos

' Azesoria de Prestamos

5. ¢Como calificaria el servicio adquirido por la empresa?

muy excelents

6. Califique de 1 a 5 que tan importante es para usted los siguientes beneficios quetiene la

empresa

Descuentos

Azssoramiento
Personalizado

Acompafiamiento " ) )

Obsequios de la

Empresa

7. ¢De las siguientes marcas califique del 1 al 5 desde su percepcion cual es lamejor

brindando servicios administrativos?
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1 2 3 4 5
CAFCAL ) )
QUIIFUS 3 — c
DK . ) § )
I )| I }
ASESORES - .
MUNDZ - .
PARDO - :
ABLITCO ) ) S O )

8. Que tan de acuerdo esta usted del 1 al 5 con las siguientes afirmaciones

Cuandoveoa
DK Asssores — — — — ra—
sianto e e — — —

confianza

Cuando uso los
semvicios dela
empresa DK
Azesores
siento
Eficiencia

Sienta que la

empresa tiene

un gran — — — — —
conacimiento I I I I
en
asesoramienta

Shanto que la

empresa es

diferente en i - -
comparacien

con otras

Siento que la
empresa ofienta
& B LEUAHD an 0 D

todoproceao

Shento que la

&mpresa tiene

innavacisn an ) o ) 0 i
ciertos

pmceaua|

9. ¢Hace cuanto tiempo usa los servicios de la empresa dk Asesores?
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10. ¢Qué es lo que mas le engancha a la marca?

) servicios que ofrece
experiencia que brinda al momento de uzar el servicio
valores inatitucionales en caso de conocerlos
vinculacidn emacional que tiene a la marca por ser Lojana

Formas accesibles de pago

11. ;califique del 1 al 5 segiin su gusto la importancia que tiene los siguientes atributos?

Sensacion
de

Seguridad

Privacidad
del [

consumidar

Buena
atencidn al [ [ [
cliente

Eficiiznciia

Precios

Bajos

Seguimienta — — — — —
Continuo !

Tramitas

Repidos|

12. ¢Cuando nombran DK Asesores usted piensa en?

! eficiencia

_! precioz bajos
reconocida
logotipo

lema

13. ¢Cbmo describe la publicidad realizada por la empresa DK Asesores?

iy excelente
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14. ¢ Cuédl de los siguientes logotipos se le hace familiar?

MARCA

A
MARCA

Opcian 1 Opcidn 2

Opcion 3 Opcidn 4

Opcidn 5

15. Marque con una x, segun su percepcion que linea grafica le llama la atencion
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=
B

ED
@..

Opcion 1 ~ ) Opcion 2

Opcion 3 Opcion 4

16. ¢Por qué medio descubrio la empresa?

Redes Sociales
Medios impresos (diarios, revistas)
Medios de Comunicacion l,'radiu,telewisiér{l

se lo comento un amigo

17. ;Utiliza sistematicamente las redes sociales?

Si

18. Marque con una x la frecuencia de uso de las siguientes redes sociales

Facebook
nstagram
Tik Tok
WhatsApp

twitker
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19. ¢Conoce las cuentas de redes sociales de la empresa DK Asesores?

1859

Si
Mo
Anexo 5

Evidencia de las encuestas en GOOGLE FORMS

Figura 64

Evidencia de los encuestados reales

Preguntas  Respuestas @Z) Configuracion

UNIVERSIDAD
NACIONALDELOJA

1859

Encuesta Dirigida Para Clientes Reales o

Con el objetivo de realizar el plan de Posicionamiento de Marca para la empresa DK Asesores, solicito a usted Tr

muy comedidamente se digne a responder de manera sincera las preguntas planteadas en el cuestionario a

continuacion, las cuales favoreceran notablemente al desarrollo del trabajo investigativo previo a la obtencién &

del titulo de Licenciatura en Administracion de Empresas =
=
=

Nota. en la figura se muestra la evidencia de las personas encuestadas

Figura 65

Evidencia de los encuestados potenciales

Preguntas  Respuestas @) Configuracion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
LOJA

1859

Seccidn 1 de 4

Encuesta Dirigida Para Clientes Potenciales *

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Con el abjetivo de realizar un plan de Posicionamiento de Marca para la empresa DK Asesores, de la ciudad de
Loja, solicito a usted muy comedidamente se digne @ responder de manera sincera las preguntas planteadas

N E DY e

en el cuestionario a continuacion, las cuales favoreceran notablemente al desarrollo del trabajo investigativo
previo a la obtencién del titulo de Licenciatura en Administracion de Empresas.

Este formulario recoge autométicamente los correos de todos los encuestados. Cambiar configuracién

Nota. en la figura se muestra la evidencia de las personas encuestadas
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Loja, 08 de marzo de 2024

Lic. Marlon Armijos Ramirez Mgs.
DOCENTE DE PEDAGOGIA DE LOS IDIOMAS
NACIONALES Y EXTRANJEROS — UNL

CERTIFICA:

Que ¢l documento aqui compuesto es fiel traduccion del idioma espafiol al idioma inglés del resumen
del Trabajo de Integracion Curricular: Plan de Marketing de Posicionamiento de marca en la
empresa DK Asesores de la ciudad de Loja. autoria de Kleber Patricio Tamayo Jimenez con CI:

1727514695 de la Carrera deAdministracién de Empresas de la Universidad Nacional de Loja.

Lo certifica en honor a la verdad y autorizo a la parte interesada hacer uso del presente en lo que a sus

intereses convenga.

Atentamente,
MARLON ARMUOS RAMIREZ
> DOCENTE DE LA CARRERA PINE-UNL z
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1031-2017-1905329
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