INTRODUCCION



1. ANTECEDENTES

Nueva Economia (2019) en su articulo “La consultoria en la linea del tiempo”
realizaron una investigacion sobre como surgié la consultoria en el &mbito empresarial,
siendo esta que empez6 durante la revolucion industrial debido al surgimiento de las
fabricas modernas, bajo las ideas de la organizacion cientifica del trabajo y de la
aplicacion del método cientifico para resolver los problemas de la produccion. Los
principales precursores de la consultoria fueron: Frederick W. Taylor, Frank y Lillian
Gilbreth, Henry L. Gantt y Harrington Emerson, enfocados en mejorar la productividad
de las empresas, pero fue Taylor, quien se desempefio como consultor de empresas de

tiempo completo, durante los ultimos afios de su vida.

A traves del Decreto Supremo N° 16850 19 julio de 1979, la normativa boliviana
incorpord la figura del consultor unipersonal, para referirse a aquella persona que
ingresaba a la administracion puablica a fin de prestar un asesoramiento técnico que
permita la toma adecuada de determinaciones, ello en base a la formacion especializada
que ostentaba dicho consultor. Sin embargo, de acuerdo a lo sefialado en el art. 218 del
Decreto Supremo N° 21660, 10 de julio de 1987, la norma anterior fue sujeta a
condiciones suspensivas que no permitieron su aplicacion efectiva en la administracion

publica.

La Empresa Competencia Consultores S.R.L. es constituida como Sociedad de
Responsabilidad Limitada desde 15 de noviembre de 2013, inaugura sus oficinas

ubicadas en Calle Colon N°1369 Barrio San José, la empresa se forma a iniciativa del



Lic. Edelberto Valdez Cazdn de profesion Administrador de Empresas, que trabajo
como servidor publico en el Servicio de Impuestos Nacionales durante 12 afios, tiempo
que acumulo experiencia y decidi6 independizarse desarrollando el emprendimiento
empresarial para lo cual busco socios del area contable para constituir la sociedad y
brindar servicios integrales en materia de gestibn empresarial en las areas de
Administracion, Contabilidad, Auditoria, Asesoramiento Tributario, Laboral y
Comercial, todo para satisfacer las necesidades de las empresas e instituciones publicas

a traves de un trabajo profesional.

2. JUSTIFICACION

Actualmente la empresa Competencia Consultores S.R.L presenta una gran necesidad
de contar con un Plan De Marketing que permita estructurar y sistematizar el logro de
los objetivos de la empresa relacionados con el marketing, mismas que facilite la

competitividad en el medio en el que se encuentra la empresa.

La importancia de desarrollar un Plan De Marketing que permita disefiar estrategias y
tener un mayor crecimiento, participacion en el mercado y satisfacer al cliente,
ofreciendo un valor agregado en los servicios que ya se ofertan o disefiar nuevos

servicios para satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes.



2.1 Justificacion Tedrica

La finalidad de ejecutar un plan de marketing es brindar conocimiento del entorno en
el que se desenvuelve la empresa para poder formular, aplicar y controlar estrategias

con el fin de tener buenas perspectivas en el mercado y poder satisfacer a los clientes.

Pudiendo tener la capacidad para identificar las oportunidades y amenazas de la
empresa en su entorno con el fin de alinearlas con las fortalezas y debilidades de la

empresa y definir las bases para construir el camino al que la empresa quiere llegar.

2.2 Justificacion Practica

Un plan de marketing ayudara a la empresa a establecer objetivos claros y medibles
mediante la recopilacion y el analisis de datos sobre los mercados, los consumidores y
la competencia, lo que permitira a la empresa centrarse en las actividades y estrategias
que realmente importan y tomar decisiones informadas sobre la asignacion de recursos.
Los objetivos claros permiten a la empresa medir el éxito de sus estrategias de

marketing y hacer ajustes si es necesario.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Planteamiento del Problema a continuacion, se desglosard de tres formas,

identificacion, definicion y formulacion.



3.1 Identificacion del Problema

Mediante una investigacion exploratoria se pudo identificar una serie de deficiencias
en el &rea de marketing de la empresa Competencia Consultores S.R.L, la cual requiere
definir y plantear el problema principal, para que mediante una pregunta cientifica se

pueda dar solucion a las principales deficiencias de la empresa.

La Empresa Competencia Consultores S.R.L, tiene deficiencia en realizar el analisis
interno como del entorno, contemplando el mercado el cual presenta cambios
constantemente por lo que esto dificulta a la empresa a tomar decisiones informadas

sobre como mejora su desempefio y alcanzar sus objetivos.

La empresa no cuenta con una investigacion de mercados actualizada que permita
elaborar estrategias a partir de los resultados obtenidos, esto limita a la empresa a la
hora identificar, analizar las necesidades y preferencias de los clientes, que estan en

constante cambio.

Por otra parte, la empresa carece de tacticas para destacar en el mercado, para

identificar clientes nuevos y fidelizar a sus clientes potenciales y actuales.

Actualmente, la empresa ofrece una amplia gama de servicios, la cual le permite operar
en un mercado competitivo, donde existen muchos otros consultores que ofrecen
servicios similares, esto hace que sea dificil determinar a quién deberian dirigir sus
esfuerzos de mercadotecnia. Entonces, la empresa esta teniendo dificultades para

identificar su publico objetivo



En la empresa existe una disminucion en los ingresos generados por las ventas de los

servicios ofrecidos en las dos Ultimas gestiones.

A demaés, la empresa por falta de tiempo y por no contar con los conocimientos
necesarios tiene dificultad para desarrollar una estrategia de retencion de clientes

eficaz.

3.2 Definicioén del Problema

Después de un analisis a las problematicas descritas anteriormente, se puede definir
que la empresa Competencia Consultores S.R.L es una empresa de consultoria que
busca identificar nuevos clientes en la ciudad de Tarija. Actualmente, la empresa no
cuenta con un Plan de Marketing definido, por lo que no tiene un enfoque claro para

llegar a nuevos clientes.

3.3 Formulacion del Problema

Después de la definicion del problema de investigacion se formula la siguiente

interrogante:

¢Como un Plan de Marketing ayudara a la empresa Competencia Consultores S.R.L a
identificar las necesidades de los consumidores, captar nuevos clientes para que en
consecuencia pueda aumentar su participacion en el mercado local y mejorar sus

ingresos en la ciudad de Tarija?



4. PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

La falta de un plan de un plan de marketing ocasiona que la empresa Competencia

Consultores S.R.L no pueda tener conocimiento de las necesidades, caracteristicas del

mercado local.

4.1 ldentificacion de Variables

TABLA 1 IDENTIFICACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

= Diagnostico

= |nvestigacidon de
|}
(X) mercados

PLAN DE MARKETING = Estrategia

= Canales de

Analisis de la situacién

Publico objetivo

Marketing mix
Sitio Web, redes
sociales, correo

electrénico, publicidad

Marketing
tradicional
=  Volumen =  Fidelidad en las
() relaciones a largo plazo
con los clientes
CLIENTES = Retencion de

clientes

Propuesta de Valor




= Satisfaccion de los

clientes

=  Fidelizacion

Numero de clientes que
permanecen con la

empresa.

Nivel de satisfaccion de
los clientes con los
productos, servicios vy
atencidn al cliente de la

empresa.

5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

5.1 Objetivos Generales

Disefar un Plan de Marketing que le permita a la empresa Competencia Consultores

S.R.L, identificar las necesidades de los clientes y asi poder afrontar los constantes

cambios del mercado en la ciudad de Tarija, a través de la identificacion de nuevos

clientes.



5.2 Objetivos Especificos

e Definir los fundamentos tedricos y conceptuales como base para hacer la
propuesta del plan de marketing para la empresa Competencia Consultores

S.R.L.

e Realizar un diagndstico de la situacion actual del mercado de consultoria en
Tarija, y elaborar un analisis FODA de la empresa Competencia Consultores

S.R.L.

e Desarrollar una investigacion de mercados actual esto permitira a la empresa a
identificar y analizar las necesidades y preferencias de los clientes, que estan

en constante cambio.

e Desarrollar una mezcla de marketing acorde a la empresa la cual permita
generar reconocimiento en el mercado local, captar nuevos clientes y la

fidelizacion de los clientes actuales.

e ldentificar el publico objetivo mas adecuado para los servicios ofrecidos por

Competencia Consultores S.R.L en la ciudad de Tarija.

e Identificar el contenido para un sitio web que proporcionara informacion sobre

los servicios de forma eficaz.

e Desarrollar una estrategia de retencion de clientes eficaz esto le permitira a la

empresa mantener a sus clientes actuales y evitar que se vayan a la competencia.
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se inici6 con la realizacion del perfil,
utilizando datos primarios y secundarios. Los datos primarios se obtienen a través de
encuestas, entrevistas, mientras que los datos secundarios se obtienen de fuentes

existentes, como informes de mercado, estadisticas y estudios previos.

Al aplicar estas herramientas, se logra una comprension mas profunda del mercado
delimitando bien a su poblacion y una efectiva aplicacion del muestro para asi tomar
decisiones informadas que maximizan las posibilidades de captar y retener clientes, asi

como de lograr los objetivos comerciales de la empresa.

6.1 Tipo de investigacion

La investigacion serd de tipo cuantitativo, se recopilard, analizara e interpretara una
serie de informacion tanto de fuentes primarias como secundarias, la cual sera
consecuente con el grado de conocimiento que se requiera tanto en la fase exploratoria,

descriptiva y explicativa del presente proyecto de grado.

En la fase exploratoria se empezo con la entrevista al Gerente General de la empresa
Competencia Consultores S.R.L, en la cual pudo expresarnos todas las deficiencias que
actualmente tiene para captar a nuevos clientes, siendo asi que se pudo formular el
problema de dicha investigacidn. Posteriormente se hizo una revision de la literatura,

buscando articulos cientificos relacionados a la disminucion de clientes que demandan
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estos servicios, para poder tener contexto del macro y micro entorno que rodea a la

empresa y poder llevar a cabo una investigacion objetiva y exitosa.

6.2 Métodos y técnicas

El presente trabajo de investigacion al ser de un corte cuantitativo es necesario usar

técnicas especificas para obtener la informacion necesaria como las siguientes:

e Encuesta (oral o escrita): Es necesario tener claridad sobre los objetivos
especificos de la encuesta, como, por ejemplo, conocer el nivel de conocimiento
que tienen los clientes potenciales sobre los servicios ofrecidos por la empresa,
o identificar las principales necesidades y deseos de los clientes potenciales en

la ciudad de Tarija.

También identificar a quiénes se desea dirigir la encuesta, como, por ejemplo,
empresarios, emprendedores, profesionales independientes o empresas en

general que requieran servicios de consultoria o asesoramiento tributario.

e Entrevistas: Esta informacion sera necesaria para saber sobre la historia y
objetivos de la empresa, saber las necesidades de los clientes actuales y
potenciales, para asi poder determinar a los competidores directos e indirectos
y mediante esto establecer el presupuesto que se requiere para la ejecucion de
las posteriores estrategias y objetivos de marketing para implementar en la

empresa.
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Datos primarios: Para recopilar informacion sobre los datos primarios sera
necesario saber los resultados de las encuestas sobre las necesidades,
preferencias y oportunidades sobre la empresa y los servicios que presta,
entrevistas con expertos en marketing, también serd necesario recopilar y
analizar los datos internos de la empresa, como estadistica de ventas, patrones
de comportamiento de los clientes, como también los recursos humanos y

monetarios necesarios para llevar a cabo el plan de marketing.

Datos secundarios: La informacion que se recolectara en los datos secundarios
seran la de informes del mercado, las cuales estén relacionadas con consultoras
a nivel departamental e incluso nacional, base de datos de la economia del
departamento y por ende del pais, informacion sobre la posible competencia,
informacion de la empresa en la que se tenga registro del historial de ventas del
servicio, como asi también estudios o casos exitosos relacionados al tema de

investigacion.

Metodo Analitico: Esta técnica nos permitird establecer patrones en la
recopilacion y analisis de datos, para los cuales se usaran fuentes de
informacion como la matriz DAFO, andlisis de competencias, segmentacion de
mercados, andlisis del ciclo de vida del servicio y también las 4P del Marketing

Mix.

Meétodo deductivo: Se utilizara para llegar a conclusiones sobre qué estrategias
de marketing serian mas efectivas para alcanzar los objetivos especificos

establecidos. Para ello, se necesitaria informacion general sobre la empresa, su
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mercado, su competencia, como también su mercado objetivo para asi poder

determinar las estrategias de marketing para atraer y retener a los clientes.

Los métodos estadisticos por su parte se utilizaran para cuantificar toda la informacion
recolectada por todas las técnicas anteriormente mencionadas, en todas las areas que

estaran sujetas a investigacion.

6.3 Poblacion y muestreo

6.3.1 Poblacién

La poblacion de estudio sera finita, ya que se utilizara la informacion proporcionada
por el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN) en la “Memoria Institucional 2022”.
Esta memoria establece la importancia de las gestiones de la Administracion Tributaria

en el cobro de impuestos a nivel nacional.

La informacion proporcionada por la “Memoria Institucional 2022” incluye el universo
de contribuyentes que figuran en el Padrén Nacional de Contribuyentes (PNC), en el
cual se cuenta con un total de 465.781 contribuyentes activos y habilitados, siendo
Tarija el departamento que tienen una participacion del 7,42% en el PNC. Por lo tanto,
la poblacion de estudio sera de 34.561 individuos entre los cuales se encuentran los
principales contribuyentes (PRICO), grandes contribuyentes (GRACO), demas
contribuyentes (RESTO) y los contribuyentes que no emiten factura (Régimen

Especial).
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6.3.2 Muestreo

Para la seleccion de la muestra se utilizara el método del muestreo aleatorio simple,
mediante el cual podremos realizar un estudio de manera aleatoria a los individuos que

nos interesan para la investigacion.
La férmula que se utilizara para calcular el tamafio de la muestra es la siguiente:

3 NxZ*xpxq
" (N-1Dxer+2Z2xpXxgq

n

7. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Al delimitar la investigacion de un plan de marketing, se establecen los aspectos clave
que se investigaran y se definen los limites temporales, espacial y tedricos de estudio.
Esto ayuda a enfocar los esfuerzos de investigacion en areas especificas y a evitar la

dispersidn de recursos en aspectos que no son relevantes para el plan de marketing.

7.1 Delimitaciéon Teorica

La delimitacion tedrica para el plan de marketing de la empresa Competencia
Consultores S.R.L implica definir los conceptos clave relacionados con el marketing y
la consultoria empresarial. Esto incluye la definicion de marketing como un proceso de
planificacién y ejecucion de estrategias para crear, comunicar y entregar valor a los

clientes, asi como la definicion de consultoria empresarial como un servicio de
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asesoramiento y apoyo a las personas y empresas para mejorar su rendimiento y

alcanzar sus objetivos.

También es necesario incluir la definicion de los objetivos y metas especificas que se
pretenden alcanzar con el plan de marketing, asi como los indicadores de medicién y

evaluacion que se utilizaran para verificar su efectividad y eficacia.

7.2 Delimitacion Temporal

La delimitacion temporal para la gestion 2024 del plan de marketing de la empresa
Competencia Consultores S.R.L incluiria desde enero de 2024 hasta diciembre de
2024. Durante este periodo, se llevaran a cabo todas las actividades y estrategias de
marketing planificadas en el plan para alcanzar los objetivos establecidos. También se
llevara a cabo un seguimiento y evaluacion constante para realizar ajustes y mejoras

necesarias en la implementacion del plan de marketing durante este periodo.

7.3 Delimitacion Espacial

La delimitacion espacial del plan de marketing para la empresa Competencia
Consultores S.R.L se enfoca especificamente en la ciudad de Tarija, considerando el
mercado objetivo en esta zona geografica. El plan de marketing estara disefiado para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes potenciales y existentes en este
mercado local. Sin embargo, se podrian considerar expansiones a otras ciudades o
regiones cercanas en el futuro si se determina que hay un potencial de crecimiento

significativo.



MARCO TEORICO



CAPITULO I

PLAN DE MARKETING
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PLAN DE MARKETING

1 IMPORTANCIA DE MARKETING

Segun autores influyentes en el campo del marketing, como Philip Kotler y David
Ogilvy, el marketing desempefia un papel fundamental en la supervivencia y el éxito
de las empresas. El marketing no solo implica la promocion de productos o servicios,
sino que también abarca la comprension profunda de las necesidades y deseos de los
consumidores. Al identificar y satisfacer estas necesidades, las empresas pueden
establecer conexiones mas sélidas con su audiencia, diferenciarse de la competencia y
generar un valor duradero para los clientes y la empresa por igual. Ademas, el
marketing eficaz permite la adaptacion continua a los cambios en el entorno
empresarial y la creacion de estrategias que fomentan el crecimiento y la expansion.
En resumen, el marketing es una herramienta esencial para construir marcas, generar

demanda y establecer relaciones sélidas con los consumidores.

2 CONCEPTO DE MERCADO

2.1. Investigacion de Mercado
Segun Philip Kotler, uno de los principales expertos en marketing, la investigacion de
mercado es un proceso sistematico para obtener informacion, analizarla y evaluarla,
con el propdsito de tomar decisiones informadas sobre la identificacion y solucion de

problemas relacionados con el marketing. Esta investigacion abarca la recopilacion de



19

datos tanto primarios como secundarios, que permiten a las empresas comprender las
preferencias y necesidades de los consumidores, asi como las tendencias del mercado.
Por su parte, David Aaker, otro influyente autor en marketing, destaca que la
investigacion de mercado desempefia un papel fundamental en la formulacion de
estrategias empresariales sélidas. Esta investigacion proporciona informacion vital
para la segmentacion del mercado, la identificacion de oportunidades y la evaluacion
de la satisfaccion del cliente. Ademas, Aaker resalta que la investigacion de mercado
contribuye a la toma de decisiones fundamentadas en lugar de depender Unicamente de

intuiciones o suposiciones.

2.2. Objetivo de la Investigacion de Mercado.

1. Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing",
destacan que los objetivos de la investigacion de mercado incluyen identificar y definir
oportunidades y problemas de marketing, generar, refinar y evaluar acciones de
marketing, evaluar la efectividad de las estrategias y actividades de marketing, y

comprender a fondo el mercado y el entorno en el que opera la empresa.

2. David Aaker: En su obra "Gestion de Marcas”, Aaker resalta que la
investigacion de mercado busca objetivos como la identificacién y comprensién de las
necesidades y deseos de los consumidores, el analisis de la satisfaccion del cliente, la
evaluacion de la competencia y la medicion de la efectividad de las estrategias de

marketing.

3. Alvin C. Burns y Ronald F. Bush: En su libro "Marketing Research”,

destacan que los objetivos de la investigacion de mercado abarcan la evaluacion de
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oportunidades y problemas de marketing, el anélisis de las caracteristicas y el
comportamiento de los consumidores, la medicion de la efectividad de las estrategias

de marketing y la evaluacion del rendimiento de productos y servicios en el mercado.

4. Donald R. Cooper y Pamela S. Schindler: En su libro "Métodos de
investigacién de mercados"”, mencionan que los objetivos de la investigacion de
mercado incluyen la comprension de los factores que influyen en la demanda y la
oferta, la identificacion de segmentos de mercado, la evaluacion de la efectividad de

las estrategias de marketing y la medicion de la lealtad del cliente.

En resumen, los objetivos de la investigacion de mercado se centran en la comprension
profunda del mercado y los consumidores, la identificacion de oportunidades y
problemas, la evaluacion de estrategias y la mejora de la toma de decisiones en el
ambito del marketing. Estos objetivos se alinean con la necesidad de recopilar datos
confiables y analizarlos para formular estrategias efectivas y adaptarse a un entorno

empresarial en constante cambio.
2.3. Proceso de Investigacion de Mercado.

El proceso de investigacion de mercado generalmente se compone de varias etapas
interconectadas que permiten recopilar, analizar y comprender datos relevantes para
tomar decisiones informadas en el ambito del marketing. A continuacion, te presento
una descripcion general del proceso de investigacion de mercado segun autores

reconocidos:

e Definicion del problema y objetivos de la investigacion
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En esta etapa, se identifica claramente el problema o la oportunidad de
marketing que se desea abordar a través de la investigacion. Se establecen objetivos

especificos que guiaran el proceso de investigacion.
e Disefio del plan de investigacion

Se crea un plan que incluye la eleccion de métodos de investigacion, la
determinacion de la muestra (grupo de personas que serdn objeto de estudio), la
seleccion de las técnicas de recopilacion de datos (encuestas, entrevistas, observacion,

etc.) y la planificacion de la logistica.
e Recopilacion de datos

En esta fase, se lleva a cabo la recopilacion de datos segun el plan establecido.
Esto puede involucrar encuestas, entrevistas, observacion de comportamientos, analisis

de documentos y otras técnicas.
e Analisis de datos

Los datos recopilados se procesan y analizan para identificar patrones,
tendencias y relaciones significativas. El analisis puede implicar el uso de herramientas

estadisticas y técnicas de analisis cualitativo.
e Interpretacion de resultados

Los resultados del analisis se interpretan en relacion con los objetivos de la
investigacion y el contexto del mercado. Se busca dar sentido a los datos para extraer

conclusiones y recomendaciones.
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e Elaboracion del informe de investigacion

Se redacta un informe detallado que presenta los resultados, conclusiones y
recomendaciones de la investigacion. Este informe suele ser compartido con los

responsables de la toma de decisiones en la empresa.
e Toma de decisiones y aplicacion

Las conclusiones y recomendaciones de la investigacion se utilizan para tomar
decisiones estratégicas en el ambito del marketing. Estas decisiones pueden incluir la
formulacién de estrategias de marketing, el desarrollo de productos, la segmentacion

del mercado y la planificacion de campanias.
e Seguimiento y retroalimentacion

Una vez que se han implementado las decisiones basadas en la investigacion,
se realiza un seguimiento de su efectividad en el mercado. Los resultados obtenidos se

utilizan para retroalimentar y ajustar las estrategias futuras.

Autores como Philip Kotler, David Aaker, Alvin C. Burns y otros, han
contribuido a definir y describir este proceso de investigacion de mercado en sus obras
relacionadas con el marketing. Es importante recordar que las etapas pueden variar en
detalle segun el autor y la obra especifica, pero en general, estas fases reflejan el

enfoque estandar de la investigacion de mercado en el campo del marketing.
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2.4. Segmentacion de Mercado

La segmentacién de mercado es un proceso fundamental en marketing que implica
dividir el mercado total en grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores con
caracteristicas y necesidades similares. Autores reconocidos en el campo del marketing
han ofrecido definiciones y perspectivas sobre la segmentacion de mercado que pueden
enriquecer la comprensién. Aqui te presento una interpretacion basada en sus enfoques:
Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing", Kotler y
Keller describen la segmentacion de mercado como el proceso de identificar grupos de
consumidores con necesidades y deseos similares que pueden responder de manera
similar a las estrategias de marketing. Estos grupos se conocen como segmentos y se
crean para permitir que la empresa adapte sus productos, servicios y estrategias de

marketing a las caracteristicas Unicas de cada segmento.

3. LA ADMINISTRACION DE MARKETING

La administracion de marketing, también conocida como gestion de marketing, se
refiere a la planificacién, organizacion, implementacion y control de las actividades de
marketing de una organizacion con el fin de alcanzar sus objetivos comerciales y
satisfacer las necesidades de los clientes. Autores reconocidos en el campo del
marketing han proporcionado definiciones y enfoques sobre la administracion de
marketing que pueden enriquecer tu comprension. Aqui te presento una interpretacién

basada en sus perspectivas:
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Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing", Kotler y
Keller describen la administracion de marketing como la planeacién, organizacion,
implementacién y control de las actividades disefiadas para crear, comunicar y entregar
valor a los consumidores y para administrar las relaciones con los clientes de manera
que beneficien a la organizacién y sus partes interesadas.

Kotler y Armstrong: En su libro "Principles of Marketing”, Kotler y Armstrong
explican que la administracién de marketing implica el disefio y la administracion de
programas de marketing que buscan satisfacer las necesidades, deseos y demandas del
mercado objetivo, al mismo tiempo que cumplen con los objetivos de la organizacion.
En resumen, la administracion de marketing es el proceso estratégico y operativo que
implica la planificacion, implementacion y control de las actividades de marketing de
una organizacion para crear valor, satisfacer las necesidades de los clientes y lograr los
objetivos empresariales. Esto abarca aspectos como el desarrollo de productos, la
fijacion de precios, la distribucion y la promocion, asi como la gestion de relaciones

con los clientes para establecer vinculos duraderos y exitosos.

3.1. Organizacion de Marketing

La organizacion de marketing se refiere a cdmo una empresa estructura y gestiona su
equipo y recursos para llevar a cabo sus actividades de marketing de manera eficiente
y efectiva. Autores reconocidos en el campo del marketing han proporcionado
perspectivas sobre la organizacion de marketing que pueden enriquecer tu

comprension. Aqui te presento una interpretacion basada en sus enfoques:
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Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing", Kotler y
Keller explican que la organizacion de marketing se refiere a la forma en que se asignan
las responsabilidades y tareas relacionadas con el marketing dentro de una
organizacion. Esto incluye la estructura del departamento de marketing, la asignacion
de roles y responsabilidades, y la coordinacion con otros departamentos para lograr los
objetivos de marketing.

Philip Kotler y Gary Armstrong: En su libro "Principles of Marketing"”, Kotler y
Armstrong mencionan que la organizacion de marketing implica la asignacion de
funciones y responsabilidades en el area de marketing, asi como la creacion de sistemas
para gestionar los recursos y las actividades relacionadas con la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los clientes.

En resumen, la organizacion de marketing se refiere a la estructuracion y gestion de los
recursos humanos y financieros relacionados con el marketing dentro de una empresa.
Esto incluye la definicion de roles, la asignacion de responsabilidades, la colaboracion
interdepartamental y la implementacion de procesos eficientes para lograr los objetivos

de marketing y satisfacer las necesidades de los clientes de manera efectiva.

3.2. Direccién de Marketing

La direccion de marketing, también conocida como gestion de marketing, se refiere al
proceso de planificacion, organizacion, implementacion y control de las actividades de
marketing de una organizacion con el objetivo de alcanzar sus metas comerciales y

satisfacer las necesidades de los clientes. Autores reconocidos en el campo del
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marketing han proporcionado definiciones y enfoques sobre la direccion de marketing
que pueden enriquecer tu comprension. Aqui te presento una interpretacion basada en
sus perspectivas:

Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing", Kotler y
Keller explican que la direccién de marketing se trata de disefiar estrategias y planes
para la satisfaccion de las necesidades del cliente y los objetivos de la empresa. Esto
implica el desarrollo de estrategias de mercado, la identificacion de segmentos y la
implementacién de programas de marketing que creen valor y establezcan relaciones
solidas con los clientes.

Philip Kotler y Gary Armstrong: En su libro "Principles of Marketing"”, Kotler y
Armstrong describen la direccion de marketing como el proceso de administrar las
actividades de marketing de una organizacion para satisfacer las necesidades de los
clientes y alcanzar los objetivos organizacionales. Esto incluye la planificacion,
organizacion, implementacion y control de las estrategias y tacticas de marketing.
Jerome McCarthy: McCarthy es conocido por su modelo de las "4 P's" del marketing.
En su libro "Basic Marketing", menciona que la direccion de marketing implica la toma
de decisiones relacionadas con los elementos clave del marketing, como producto,
precio, distribucién y promocion, para lograr los objetivos de la organizaciéon y
satisfacer las necesidades de los clientes.

En resumen, la direccion de marketing segun autores reconocidos se refiere a la
planificacién estratégica y la gestion de las actividades de marketing de una
organizacion con el fin de alcanzar los objetivos empresariales y satisfacer las

necesidades y deseos de los clientes. Esto involucra la toma de decisiones sobre como
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posicionar productos o servicios en el mercado, cdmo comunicarse con los clientes y

cémo construir relaciones solidas y duraderas con ellos.

3.3. Control de Marketing

El control de marketing se refiere al proceso de seguimiento y evaluacion sistematica
de las actividades de marketing de una organizacién para asegurarse de que se estén
cumpliendo los objetivos establecidos y para tomar medidas correctivas, si es
necesario. Autores reconocidos en el campo del marketing han proporcionado
definiciones y enfoques sobre el control de marketing que pueden enriquecer tu
comprension. Aqui te presento una interpretacion basada en sus perspectivas:

Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing”, Kotler y
Keller explican que el control de marketing implica medir y evaluar los resultados de
las estrategias y tacticas de marketing implementadas. Esto permite comparar los
resultados con los objetivos establecidos y, si es necesario, tomar acciones correctivas
para asegurarse de que se estén alcanzando los objetivos.

Philip Kotler y Gary Armstrong: En su libro "Principles of Marketing”, Kotler y
Armstrong describen el control de marketing como el proceso de medir y evaluar el
desempefio de las actividades de marketing y compararlo con los objetivos
establecidos. Esto proporciona informacién valiosa para tomar decisiones informadas
sobre como ajustar las estrategias y tacticas en funcion de los resultados obtenidos.
Kotler y Keller: En su libro "Mercadotecnia: Edicion para Latinoamérica™, mencionan

que el control de marketing es el proceso de medir y evaluar los resultados de las
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actividades de marketing, identificando cualquier desviacion de los objetivos y
tomando acciones correctivas para asegurar que los resultados estén en linea con las
metas establecidas.

En resumen, el control de marketing segun autores reconocidos implica la supervision
constante y el andlisis de las actividades de marketing para asegurarse de que se
alcancen los objetivos establecidos. Esto implica medir el rendimiento, comparar los
resultados con las metas y tomar medidas correctivas si es necesario para garantizar

que las estrategias de marketing estén en sintonia con los objetivos de la organizacion.

4. ELEMENTOS DE LA MEZCLA COMERCIAL (producto, precio, plaza,

promocion)
Segun los autores Kotler, Burton, Deans, Brown y Armstrong (2012), definen la mezcla
del marketing como "es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina

para obtener la respuesta deseada en el mercado meta”(pag.51).
Esta mezcla se compone de las 4Ps del marketing que son:

4.1. Producto
Segun los autores Kotler, Burton, Deans, Brown y Armstrong (2012), un producto es
"cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para atraer la atencién, para
adquisicion, su empleo o su consumo, que podria satisfacer un deseo o una necesidad".
También sefialan que los clientes no compran productos, sino beneficios. Por lo tanto,

las empresas deben centrarse en los beneficios que sus productos ofrecen a los clientes.
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Segun Lovelock y Wirtz (2019), definen el producto en el contexto de los servicios
como el producto de un servicio es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
el cliente recibe en el proceso de consumo. Estos atributos pueden incluir la imagen del
servicio, las caracteristicas fisicas del servicio, el personal que ofrece el servicio, y la
experiencia general del cliente.

Los servicios no son solo productos tangibles, sino también experiencias que
involucran a los clientes de diversas maneras.

e Caracteristicas

Lovelock y Wirtz identifican cuatro caracteristicas principales de los servicios
como productos:

Intangibilidad: Los servicios son intangibles, lo que significa que no se pueden
ver, tocar, oler, saborear u oir.

Inseparabilidad: La produccion y el consumo de servicios suelen ser
inseparables. Esto significa que el cliente esta presente en el momento en que el
servicio se produce.

Variabilidad: Los servicios son variables, lo que significa que su calidad puede
variar de un proveedor a otro, o incluso de una interaccién a otra con el mismo
proveedor.

Perecibilidad: Los servicios no se pueden almacenar, por lo que deben ser
producidos y consumidos al mismo tiempo.

Heterogeneidad: La calidad de los servicios puede variar de una unidad a otra.

e Factores que influyen en la prestacion de servicios
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También identifican los siguientes factores que influyen en la prestacion de
servicios:

El personal: El personal es un componente clave de la prestacion de servicios,
ya que es responsable de interactuar con los clientes y entregar el servicio.

La tecnologia: La tecnologia puede utilizarse para mejorar la eficiencia y la
eficacia de la prestacion de servicios.

La infraestructura: La infraestructura, como las instalaciones y los equipos,
es necesaria para la prestacion de servicios.

e Estrategias de marketing

Segun Lovelock y Wirtz (2019), algunas estrategias de producto especificas
incluyen:

Estrategia de diferenciacion: La estrategia de diferenciacion es un enfoque de
marketing que busca crear una ventaja competitiva para una empresa al ofrecer un
servicio que sea unico o superior a los servicios de la competencia. Esta estrategia
puede centrarse en una variedad de aspectos del servicio, como la calidad, la
funcionalidad, el disefio o la experiencia del cliente.

Estrategia de desarrollo: La estrategia de desarrollo es un conjunto de
acciones que se toman para crear nuevos servicios o mejorar los existentes. Esta
estrategia se basa en la comprension de las necesidades y expectativas de los clientes,
asi como de las tendencias del mercado.

Estrategias de servicio al cliente: Las estrategias de servicio al cliente son un
conjunto de acciones que las empresas llevan a cabo para satisfacer las necesidades y

expectativas de los clientes. Estas estrategias pueden centrarse en la mejora de la
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calidad del servicio, la creacion de experiencias de servicio positivas y la fidelizacion

de los clientes.

4.2. Precio
e Definicion
Segun Lovelock y Wirtz (2019), el precio es el valor monetario que se cobra
por un servicio. Es un elemento importante de la mezcla de marketing de servicios, ya

que afecta a la rentabilidad, la demanda y la percepcidon del valor del servicio por parte

de los clientes.

e Factores que influyen en el precio
También identifican los siguientes factores que influyen en el precio:
El valor percibido por el cliente: El precio debe reflejar el valor percibido del
servicio por los clientes.
Los costos de produccion: El precio debe cubrir los costos de produccion del
servicio.
La competencia: El precio debe ser competitivo con los precios de los servicios
de la competencia.
Los objetivos de la empresa: El precio debe estar en linea con los objetivos de
la empresa, como la rentabilidad o el crecimiento.
e Estrategias de marketing
Las estrategias de precios incluyen:
Estrategia de precio de penetracion: Es una estrategia de fijacion de precios

en la que implica establecer un precio bajo para atraer a nuevos clientes y ganar cuota



32

de mercado. Esta estrategia puede ser eficaz para empresas que estan introduciendo un
nuevo servicio en el mercado o que estan tratando de competir con empresas
establecidas que ofrecen precios mas altos.

Estrategia de precios dindmicos: El precio dindmico también se conoce
como precio de aumento, precio por demanda o precio basado en el tiempo. Es una
estrategia flexible, en la que los precios fluctian segln el mercado y la demanda de
los consumidores. Las empresas utilizan precios dindmicos al implementar algoritmos
que consideran el precio de los competidores, la demanda y otros factores. Esta es

una estrategia que tienes que considerar con cuidado, pues dependiendo de la
elasticidad precio de la demanda puede reducir el nimero de ventas.

Estrategia de precio de descremado: Es una estrategia de fijacion de precios
en la que se establece un precio alto para un servicio nuevo o innovador con el objetivo
de obtener una rentabilidad inicial. Esta estrategia se basa en la idea de que los clientes
estan dispuestos a pagar un precio mas alto por un servicio nuevo o innovador, ya que

lo perciben como mas valioso.

4.3. Plaza
e Definicion
Segun Lovelock y Wirtz (2019), la plaza es un elemento clave en la estrategia
de marketing de servicios. Un proveedor de servicios debe tener en cuenta el contexto
en el que se desarrolla el servicio para crear una experiencia positiva para los clientes.
e Elementos
La plaza se compone de cuatro elementos:

Espacio fisico: El lugar donde se lleva a cabo el servicio.
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Tiempo: EI momento en el que se produce la interaccion entre el proveedor y
el cliente.

Personas: El personal que presta el servicio. Su comportamiento y actitud
influyen en la percepcion del cliente.

Tecnologia: Los equipos y herramientas que se utilizan para prestar el servicio.
La tecnologia puede facilitar o dificultar la interaccion entre el proveedor y el cliente.

e Estrategias de marketing

Las estrategias de plaza incluyen:

Estrategia de distribucion directa: La estrategia de distribucion directa es
aquella en la que la empresa de servicios ofrece sus servicios directamente a los
clientes, sin intermediarios.

Estrategia de distribucion multicanal: La estrategia de distribucion
multicanal es aquella que utiliza maltiples canales para llegar a los clientes. Estos
canales pueden ser fisicos, como tiendas, sucursales o centros de llamadas, o digitales,
como sitios web, aplicaciones moviles o redes sociales. La estrategia de distribucion
multicanal ofrece a los clientes una mayor flexibilidad y conveniencia. Los clientes

pueden elegir el canal que mejor se adapte a sus necesidades y preferencias.

4.4. Promocion
e Definicion
Segun Lovelock y Wirtz (2019), la promocion es un conjunto de actividades
que tienen como objetivo dar a conocer, atraer y convencer a los clientes potenciales

de un servicio.
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La promocion es un elemento importante de la estrategia de marketing de
servicios. Un programa de promocion eficaz puede ayudar a los proveedores de
servicios a aumentar la visibilidad de sus servicios, atraer nuevos clientes y aumentar
las ventas.

e Objetivos

La promocion se puede utilizar para lograr los siguientes objetivos:

Crear conciencia: Informar a los clientes potenciales sobre la existencia de un
servicio.

Generar interés: Despertar el interés de los clientes potenciales en un servicio.

Inducir a la accion: Motivar a los clientes potenciales a comprar o utilizar un
servicio.

e Estrategias de marketing

Las estrategias de promocion incluyen:

Estrategia de publicidad: La estrategia de publicidad es un conjunto de
decisiones sobre como comunicar los beneficios de un servicio a los clientes
potenciales. La publicidad es una herramienta importante para el marketing de
servicios, ya que puede ayudar a las empresas a crear conciencia del servicio, generar
demanda y diferenciar el servicio de la competencia.

Estrategia de marketing directo: La estrategia de marketing directo es un
enfoque de marketing que utiliza canales de comunicacién directos para llegar a los
clientes potenciales y existentes. Estos canales pueden incluir correo directo, correo

electronico, marketing telefonico, marketing en linea y marketing mavil.
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Estrategia de relaciones publicas: la estrategia de relaciones publicas son una
forma de comunicacion que ayuda a las empresas a crear y mantener relaciones
positivas con sus publicos. Las relaciones publicas pueden utilizarse para generar
publicidad gratuita, crear una imagen positiva de un servicio o generar publicidad

positiva para los servicios.

5. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento estratégico que detalla las metas, objetivos,
estrategias y tacticas que una organizacion seguira para alcanzar sus objetivos de
marketing. Autores reconocidos en el campo del marketing han proporcionado
definiciones y enfoques sobre el plan de marketing que pueden enriquecer tu
comprension. Aqui te presento una interpretacion basada en sus perspectivas:

Philip Kotler y Kevin Lane Keller: En su libro "Direccion de Marketing”, Kotler y
Keller describen el plan de marketing como un documento que establece los objetivos
de marketing y las estrategias para lograrlos. El plan de marketing incluye informacion
sobre el mercado objetivo, las estrategias de segmentacion y posicionamiento, asi como
las tacticas especificas que se utilizaran para implementar las estrategias.

Philip Kotler y Gary Armstrong: En su libro "Principles of Marketing"”, Kotler y
Armstrong mencionan que el plan de marketing es un documento que guia las

actividades de marketing de la empresa durante un periodo especifico. Contiene
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informacion sobre los objetivos de marketing, las estrategias, las tacticas, el
presupuesto y el cronograma.

En resumen, el plan de marketing es un documento estratégico que guia las actividades
de marketing de una organizacion. Contiene informacion sobre objetivos, estrategias,
tacticas, presupuesto y cronograma, y sirve como una herramienta para coordinar y
dirigir las acciones de marketing hacia el logro de los objetivos comerciales y la

satisfaccion de las necesidades de los clientes.

5.1. Fase del plan de Marketing

El plan de marketing generalmente se estructura en diferentes fases que guian la
creacion, implementacion y seguimiento de las estrategias y tacticas de marketing de
una organizacion. Si bien los nombres y detalles especificos pueden variar segun
diferentes autores y enfoques, aqui presentdé una descripcion general de las fases
comunes segun autores reconocidos:

1. Analisis de la situacion:

En esta fase, se realiza una evaluacion profunda del entorno interno y externo de la
organizacion. Esto incluye analizar la competencia, identificar oportunidades y
amenazas en el mercado, comprender las fortalezas y debilidades de la empresa y
conocer las tendencias del mercado. Autores como Philip Kotler y David Aaker

resaltan la importancia de comprender el contexto antes de formular estrategias.
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2. Establecimiento de objetivos:

En esta etapa, se definen los objetivos especificos que la organizacion desea alcanzar
a través de su plan de marketing. Estos objetivos deben ser claros, medibles y alineados
con los objetivos generales de la empresa. Autores como Philip Kotler y Kevin Lane
Keller enfatizan la necesidad de establecer metas realistas y alcanzables.

3. Seleccion de estrategias:

En esta fase, se determinan las estrategias de marketing que se utilizaran para lograr
los objetivos establecidos. Esto implica decisiones sobre segmentacion de mercado,
posicionamiento, estrategias de producto, precio, distribucion y promocién. Autores
como Alvin C. Burns y Ronald F. Bush enfatizan la importancia de elegir las estrategias
que mejor se adapten a los objetivos y al mercado.

4. Desarrollo de tacticas:

En esta etapa, se disefian las tacticas especificas que se implementaran para
ejecutar las estrategias de marketing. Estas tacticas pueden incluir campafas
publicitarias, promociones de ventas, marketing en linea, eventos y méas. Autores como
David Aaker y Gary Armstrong destacan la necesidad de detallar acciones especificas
para llevar a cabo las estrategias.

5. Implementacion y ejecucion:

En esta fase, se ponen en marcha las tacticas planificadas. Esto puede involucrar la
coordinacion de equipos, la asignacion de recursos y la ejecucion de actividades de
marketing. Autores como Philip Kotler y Kevin Lane Keller resaltan la importancia de
la ejecucion efectiva para llevar a cabo el plan.

6. Control y seguimiento:
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En esta etapa, se monitorean y evalUan los resultados de las tacticas implementadas en
comparacion con los objetivos establecidos. Si es necesario, se realizan ajustes para
corregir desviaciones y mejorar el desempefio. Autores como Philip Kotler y Gary
Armstrong enfatizan el ciclo de retroalimentacion y mejora continua en esta fase.

Estas fases proporcionan un marco sélido para el proceso de planificacion y ejecucion
del marketing, aunque la nomenclatura y los detalles pueden variar segun el enfoque

de diferentes autores y las necesidades especificas de la organizacion.



CAPITULO |1

EL CLIENTE
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EL CLIENTE
1. DEFINICION DE CLIENTE

Segun Lovelock y Wirtz en su libro Marketing de Servicios Personal, Tecnologia y
Estrategia., un cliente es "una persona, empresa u organizacion que compra o utiliza
productos o servicios, o que tiene el potencial de hacerlo™.

Un cliente es una persona, empresa u organizacion que compra o utiliza productos o
servicios, o que tiene el potencial de hacerlo. Los clientes son los que determinan si un
producto o servicio es valioso. Por lo tanto, las empresas deben centrarse en las
necesidades y deseos de sus clientes para poder crear productos y servicios que sean

valiosos y rentables

2 TIPOS DE CLIENTES

Segun Lovelock y Wirtz (2019), identifican los siguientes tipos de clientes:

e Clientes nuevos: Son aquellos que estan utilizando un servicio por primera vez.

e Clientes antiguos: Son aquellos que han utilizado un servicio en el pasado y lo
estan utilizando nuevamente.

e Clientes inactivos: Son aquellos que han utilizado un servicio en el pasado,
pero ya no lo utilizan.

e Clientes perdidos: Son aquellos que han utilizado un servicio en el pasado y

han dejado de utilizarlo.
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La clasificacion de los clientes es importante para las empresas de servicios porque les
permite comprender mejor las necesidades y comportamientos de sus clientes. Esto les

ayuda a desarrollar estrategias de marketing y de gestion de clientes mas efectivas.

2.1 Factores que influyen en los clientes

Segun Philip Kotler (2022), se pueden dividir en dos categorias principales:

2.1.1 Factores internos. Los clientes de una empresa consultora tienen necesidades
especificas que deben ser atendidas. Estas necesidades pueden variar segun el
tipo de consultoria que la empresa ofrezca, pero algunas de las necesidades mas
comunes incluyen:

e Necesidad de asesoramiento experto: Los clientes buscan empresas
consultoras que puedan brindarles asesoramiento experto sobre una amplia
gama de temas.

e Necesidad de soluciones personalizadas: Los clientes quieren que las
empresas consultoras entiendan sus necesidades especificas y desarrollen
soluciones personalizadas para satisfacerlas.

e Necesidad de resultados tangibles: Los clientes quieren que las empresas
consultoras puedan demostrar que sus servicios estan generando resultados
tangibles.

Kotler identifica los siguientes factores internos que influyen en los clientes de una

empresa consultora:
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Necesidades: Los clientes necesitan asesoramiento experto, soluciones

personalizadas y resultados tangibles.

Deseos: Los clientes desean que las empresas consultoras sean lideres en su

campo, tengan un buen historial de éxito y sean accesibles.

Preferencias: Los clientes prefieren trabajar con empresas consultoras que

sean expertas en su industria, tengan un enfoque personalizado y sean

innovadoras.

Actitudes: Los clientes tienen una actitud positiva hacia las empresas

consultoras que son éticas, honestas y transparentes.

1.1.2. Factores Externos. Los factores externos también influyen en las
decisiones de compra de los clientes de una empresa consultora. Estos
factores incluyen:

Economia: La economia puede afectar el poder adquisitivo de los clientes y,

por lo tanto, su capacidad para pagar por los servicios de consultoria.

Cultura: La cultura puede influir en los valores, creencias y costumbres de los

clientes, lo que puede afectar sus preferencias de compra.

Tecnologia: La tecnologia puede crear nuevas necesidades y deseos de los

clientes, asi como también nuevos servicios de consultoria para satisfacerlos.

Competencia: La competencia puede influir en el precio, la calidad y la

disponibilidad de los servicios de consultoria.
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3 RELACION CON EL CLIENTE

Segin Kaotler y Armstrong (2012), “El valor y la satisfaccion del cliente son

fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el consumidor”

Las empresas pueden crear relaciones duraderas con los clientes al centrarse en brindar
valor y satisfaccion superiores. Los clientes satisfechos son més propensos a ser leales
y a recomendar una empresa a otros, lo que puede conducir a mayores ventas y

participacion de mercado.

Por lo tanto, es fundamental para una empresa disefiar estrategias para satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes actuales y potenciales, y para recuperar a los
clientes perdidos elaborando soluciones a sus demandas. La comprension de los
diferentes tipos de clientes y sus caracteristicas es esencial para desarrollar una

estrategia de marketing eficaz y lograr el éxito empresarial.

3.1 Valor del Cliente

Atraer y retener clientes puede ser una tarea dificil. Los clientes a menudo se enfrentan
a una amplia gama de productos y servicios para elegir. Compraran a la empresa que
ofrece el mayor valor percibido, que es la diferencia entre los beneficios y los costos

de una oferta de marketing en comparacion con las ofertas de los competidores.

Los clientes no siempre juzgan los valores y los costos con precisién o de manera
objetiva. Pueden ser influenciados por sus emociones, sus creencias y sus experiencias

pasadas. (Kotler y Armstrong, 2012)
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3.2 Satisfaccién del Cliente

La satisfaccion se origina después de una compra o interaccion con un producto o
marca. Se cree que la confirmacion de las expectativas previas del consumidor es el
principal determinante de su nivel de satisfaccion. Si la experiencia supera las
expectativas, es probable que el cliente se sienta satisfecho. (Christopher Lovelok y

Jochen Wirtz, 2009)

El nivel de satisfaccion que el cliente experimenta con un producto se relaciona
con su percepcion del desempefio de dicho producto en comparacién con sus
expectativas. Si se cumplen las expectativas del cliente, estard satisfecho, y si se
superan, se sentira muy satisfecho o incluso encantado. Pero si no se cubren, el cliente

se sentird insatisfecho. (Kotler y Armstrong, 2012)

4 FIDELIZACION DE CLIENTES

El concepto de lealtad es una nocion antigua que generalmente ha sido utilizada como
sindnimo de fidelidad. En el contexto comercial, la lealtad del cliente se refiere a la
actitud de éste hacia una empresa, en la cual se manifiesta su disposicion de seguir
consumiendo sus productos o servicios en el largo plazo, preferiblemente de manera
exclusiva y aconsejando su uso a su red de amigos y colegas. Sin embargo, la lealtad
del cliente se extiende mas alla de su comportamiento actual y se refiere también a su

preferencia, gusto y planes a futuro. En resumen, un cliente leal puede significar una
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fuente ininterrumpida de ingresos para la empresa por muchos afos. (Christopher

Lovelok y Jochen Wirtz, 2009)

4.1 Factores que Influyen en la Fidelizacion

Segun Kotler y Armstrong (2012), los factores que influyen en la fidelizacion del

cliente son:

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es un factor clave de la
fidelizacion. Los clientes satisfechos son mas propensos a repetir compras,
recomendar productos o servicios a otros y pagar precios mas altos.

Valor percibido: El valor percibido es la diferencia entre los beneficios que el
cliente recibe de un producto o servicio y el costo que paga por él. Los clientes
que perciben que reciben un valor superior al costo son mas propensos a ser
leales.

Costos de cambio: Los costos de cambio son los costos que el cliente incurriria
si dejara de comprar un producto o servicio. Los costos de cambio altos hacen
que sea mas dificil para los clientes cambiar de proveedor, lo que a su vez
aumenta la probabilidad de lealtad.

Relaciones con los clientes: Las relaciones con los clientes son la conexion
emocional que los clientes sienten con una empresa. Las empresas que
construyen relaciones fuertes con sus clientes son mas propensas a generar

lealtad.
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4.2 Estrategias de Fidelizacion

Los autores Christopher Lovelock y Jochen Wirtz (2009), presentan una serie
de estrategias de fidelizacion que las empresas pueden implementar para retener a sus
clientes. Estas estrategias se basan en la idea de crear y mantener una relacion estrecha
con los clientes, de modo que estos se sientan satisfechos y motivados a continuar

realizando negocios con la empresa.

e Gestion de la relacion con el cliente (CRM): Esta estrategia consiste en
recopilar datos sobre los clientes para comprender sus necesidades y
preferencias. Esto permite a las empresas personalizar su oferta de servicios y
proporcionar una experiencia mas satisfactoria a los clientes.

e Programas de fidelizacion: Estos programas ofrecen recompensas a los
clientes por su lealtad. Pueden ser descuentos, puntos que se pueden canjear por
productos o servicios, 0 acceso a experiencias exclusivas.

e Estrategias de retencidn: Estas estrategias se centran en evitar que los clientes
se vayan a la competencia. Pueden incluir ofrecer un servicio de atencién al
cliente de alta calidad, resolver rapidamente los problemas de los clientes, y

proporcionar un valor afiadido a los productos o servicios.



CAPITULO Il

ASPECTOS GENERALES DE LOS

SERVICIOS TRIBUTARIOS
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ASPECTOS GENERALES DE LOS SERVICIOS TRIBUTARIOS

1. INTRODUCCION

Los servicios tributarios son un conjunto de actividades que realizan las

administraciones tributarias para recaudar los tributos. Estas actividades pueden incluir

la aplicacion de la ley, la fiscalizacion, el cobro de los impuestos y la gestion de los

recursos fiscales.

2. FUNCIONES DE LOS SERVICIOS TRIBUTARIOS

Las administraciones tributarias tienen una serie de funciones que incluyen:

Aplicar la ley: Las administraciones tributarias tienen la responsabilidad de
aplicar la ley tributaria, lo que incluye investigar y perseguir el fraude fiscal.
Fiscalizar: Las administraciones tributarias tienen la responsabilidad de
fiscalizar a los contribuyentes, lo que incluye comprobar que estan cumpliendo
con sus obligaciones tributarias.

Cobrar los impuestos: Las administraciones tributarias tienen la
responsabilidad de cobrar los impuestos que se deben, lo que puede hacerse
mediante el cobro voluntario o mediante el cobro coactivo.

Gestionar los recursos fiscales: Las administraciones tributarias tienen la
responsabilidad de gestionar los recursos fiscales, lo que incluye recaudar los
ingresos, gastarlos en los programas gubernamentales y rendir cuentas a los

contribuyentes.
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3. TRIBUTO

Los tributos son una fuente de ingresos para el Estado, que utiliza estos ingresos para

financiar sus gastos, como la educacion, la salud, la seguridad y la infraestructura.

Segun el Codigo Tributario Boliviano, “Son tributos las obligaciones en dinero que el
Estado, en ejercicio de su poder de imperio, impone con el objeto de obtener recursos

para el cumplimiento de sus fines”. (Ley N.° 2492, Art. 9)

3.1. Elementos del Tributo

Son caracteristicas esenciales que deben estar presentes para que exista una obligacion

tributaria. Los elementos del tributo son:

e Hecho generador: Es el hecho o circunstancia que da lugar al nacimiento de
la obligacion tributaria. EI hecho generador puede ser una actividad, una
posesion de bienes 0 un consumo.

e Sujetos: Los sujetos del tributo son importantes porque permiten determinar
con precision la obligacion tributaria y garantizar que los tributos se recauden
de manera justa y equitativa.

e Pasivo: Es la persona o entidad que esta obligada a pagar el tributo. El sujeto
pasivo puede ser una persona fisica o juridica.

e Activo: Es la persona o entidad publica que tiene derecho a exigir el tributo. En

el caso de los impuestos, el sujeto activo es el Estado. En el caso de las
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contribuciones especiales, el sujeto activo puede ser el Estado o una entidad
publica.

Base imponible: Puede ser el valor de la actividad, el valor de los bienes
poseidos o el valor del consumo.

La alicuota: Es el porcentaje que se aplica sobre la base imponible para

calcular el monto del tributo. La alicuota puede ser fija o variable.

3.2. Clasificacion de los Tributos

Los tributos se clasifican en:

Impuestos: Se cobran sin contraprestacion directa. Los impuestos se clasifican
en directos e indirectos. Los impuestos directos son aquellos que gravan la
capacidad econdémica del contribuyente, como el Impuesto a la Renta de las
Personas Fisicas (IRPF) y el Impuesto a la Renta de las Personas Juridicas
(IRPJ). Los impuestos indirectos son aquellos que gravan el consumo de bienes
y servicios, como el Impuesto al Valor Agregado (IVA) y el Impuesto a los
Consumos Especificos (ICE).

Tasa: Son tributos que se cobran por la prestacion de un servicio publico o la
realizacion de una actividad administrativa. Las tasas se clasifican en tasas
fiscales y tasas parafiscales. Las tasas fiscales son aquellas que se cobran por la
prestacion de servicios publicos que son prestados por el Estado, como el
Impuesto al Uso de Bienes Publicos y el Impuesto a la Matricula Vehicular. Las

tasas parafiscales son aquellas que se cobran por la prestacion de servicios
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publicos que son prestados por entidades privadas, como el Impuesto a la
Patente Municipal y el Impuesto a la Publicidad.

e Contribuciones Especiales: Se cobran para la construccion o mantenimiento
de obras publicas o la prestacion de servicios publicos. Las contribuciones
especiales se clasifican en contribuciones especiales por obras publicas son
aquellas que se cobran para la construccion de obras publicas, como el Impuesto
a la Construccion y contribuciones especiales por servicios publicos son
aquellas que se cobran para la prestacion de servicios publicos, como el
Impuesto al Agua Potable.

e Patentes Municipales: Se establecen conforme a la Constitucion Politica del

Estado cuyo fin es el aprovechamiento de bienes de dominio publico.

4. TIPOS DE REGIMENES

Estos son los principales tipos de regimenes tributarios.

4.1. Régimen General

Es el régimen tributario que se aplica a todas las personas naturales o juridicas,
Empresas Unipersonales y otros que realizan actividades econdmicas. Este régimen se
caracteriza por la aplicacion de una serie de impuestos, entre ellos el Impuesto al Valor
Agregado (IVA), el Impuesto a las Transacciones (IT) y el Impuesto a las Utilidades

de las Empresas (IUE).
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Para que una persona natural o juridica sea considerada como contribuyente del

régimen general, debe cumplir con los siguientes requisitos:

- Realizar actividades econémicas en Bolivia.
- Tener ingresos brutos anuales mayores a Bs. 100.000.
- Tener un patrimonio neto mayor a Bs. 50.000.
4.1.2. Tipos de Contribuyentes. Dentro de este tipo de régimen, los
contribuyentes se clasifican en:
e PRICOS (Principales Contribuyentes)

Segun la Resolucion Normativa de Directorio N° 10-0006-10 del Servicio de
Impuestos Nacionales de Bolivia, las empresas PRICO son las que tienen mas
importancia para la economia. Estas empresas se clasifican de acuerdo a su tamafio y a
la cantidad de impuestos que pagan.

Las empresas PRICO tienen una serie de obligaciones especiales, como presentar sus
declaraciones juradas de impuestos de forma electronica, mantener un sistema de
contabilidad adecuado y permitir el acceso de las autoridades tributarias a sus
instalaciones y registros.
Las empresas que pertenecen a la categoria PRICO son las siguientes:

- Empresas de extraccion de recursos naturales

- Empresas de hidrocarburos

- Empresas de telecomunicaciones

- Empresas de transporte

- Empresas de servicios financieros
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e GRACOS (Grandes Contribuyentes)

En Bolivia, los contribuyentes GRACO son las empresas que pagan mas
impuestos. Estas empresas son clasificadas de acuerdo a su tamafio y a la cantidad de
impuestos que pagan.

Las empresas GRACO tienen una serie de obligaciones especiales, como
presentar sus declaraciones juradas de impuestos de forma electrénica, mantener un
sistema de contabilidad adecuado y permitir el acceso de las autoridades tributarias a
sus instalaciones y registros

Las empresas que pertenecen a la categoria GRACO son las siguientes:

- Empresas industriales
- Empresas comerciales
- Empresas de servicios
Este régimen se caracteriza por un mayor control de las obligaciones tributarias.
e RESTO (los Demés Contribuyentes)

Los contribuyentes RESTO son todas aquellas personas naturales o juridicas
que no se encuentran clasificadas como PRICO o GRACO. Estos contribuyentes son
los que generan un menor volumen de operaciones y/o importancia fiscal de tributos.
Sin embargo, los contribuyentes RESTO también deben cumplir con las obligaciones
tributarias generales, como la presentacion de declaraciones juradas, el pago de
impuestos y la conservacion de registros contables.

Las empresas que pertenecen a la categoria RESTO son las siguientes:

- Pequefias y medianas empresas (PYMES)
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- Empresas de menor tamafo

- Empresas que realizan actividades econdémicas de menor impacto fiscal

i) Régimen Especial

Este régimen ofrece una serie de beneficios que pueden ayudar a las empresas

a simplificar sus obligaciones tributarias y a reducir sus costos administrativos.

e Régimen Tributario Simplificado (RTS)

El Régimen Tributario Simplificado (RTS) es un régimen tributario
simplificado para pequefias empresas que realizan actividades comerciales, artesanales
0 de venta de alimentos.

Para acceder al RTS, las empresas deben cumplir con los siguientes requisitos:

- Tener ingresos anuales menores a Bs. 100.000.
- Tener un patrimonio neto menor a Bs. 50.000.
- No estar inhabilitadas para ejercer actividades economicas.

Las empresas del RTS estan exentas de pagar el IVAy el IT.

e Sistema Tributario Integrado (STI)

Este sistema beneficia a personas que tienen hasta dos vehiculos registrados a

su nombre y que se utilizan para transporte publico urbano o interprovincial de

pasajeros o carga.
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e Régimen Agropecuario Unificado (RAU)

Segun el D.S 24463, el Régimen Agropecuario Unificado (RAU) es un régimen
tributario simplificado para personas naturales y sucesiones indivisas que realizan
actividades agricolas, pecuarias, avicolas, floricolas, cunicolas y piscicolas en predios
establecidos.

El RAU tiene como objetivo simplificar el pago de los impuestos IVA, IT, IUE
y RC-IVA.

El monto del impuesto a pagar se calcula multiplicando el area del predio por

la cuota fija por hectarea establecida.

5. TIPOS DE IMPUESTOS

A continuacion, se describen los tipos de impuestos que se aplican en el pais

(ley 843):

5.1. Impuesto al Valor Agregado (IVA)

El IVA es un impuesto que se paga sobre el valor de los bienes y servicios que
se venden. Se recauda a lo largo de la cadena de produccion, lo que significa que el
vendedor lo cobra al comprador y luego lo paga al gobierno.

Las personas fisicas o juridicas que realizan alguna de las siguientes actividades
son contribuyentes del IVA:

- Vender bienes muebles de forma habitual.

- Vender bienes muebles en nombre propio, pero por cuenta de terceros.
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- Importar bienes muebles de forma definitiva.
- Realizar obras o prestar servicios de cualquier naturaleza.
- Alquilar bienes muebles y/o inmuebles.
- Realizar operaciones de arrendamiento financiero con bienes muebles
El IVA es un impuesto progresivo, lo que significa que las personas que ganan
mas pagan mas este impuesto. La tasa actual del IVA es del 13%.
Los contribuyentes del IVA deben cumplir con una serie de requisitos fiscales,

como llevar registros contables, presentar declaraciones de impuestos y pagar el IVA

a tiempo.

5.2. Impuesto a las Transacciones (IT)

El IT es un impuesto que se paga sobre el valor de las transacciones que se
realizan en Bolivia. Se aplica a una amplia gama de transacciones, incluidas las ventas,

las compras, las exportaciones e importaciones.

La tasa del IT es del 3%, pero hay algunas exenciones, como las exportaciones,

las ventas a consumidores finales y las transacciones realizadas por el gobierno.

5.3. Impuesto a los Consumos Especificos (ICE)

El ICE es un impuesto que se paga sobre la venta de ciertos bienes y servicios.

Se recauda cuando el consumidor final compra estos bienes o servicios.
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Los bienes y servicios sujetos al ICE incluyen bebidas alcohdlicas, tabaco,
combustibles, automdviles y otros bienes considerados de lujo. Las tasas del ICE varian

segun el bien o servicio gravado.

5.4. Impuesto Sobre las Utilidades de las Empresas (IUE)

Las empresas pagan un impuesto sobre sus ganancias, llamado IUE. Este
impuesto es indirecto, lo que significa que las empresas lo pagan, pero los

consumidores lo pagan al final, a través de precios mas altos.

El IUE es importante porque proporciona ingresos al gobierno para financiar servicios
publicos.

La tasa del IUE es del 25%. Todas las empresas, tanto publicas como privadas, estan
sujetas al impuesto, excepto las empresas sin fines de lucro, las empresas que operan

en zonas francas y las empresas que exportan mas del 50% de sus productos.

5.5. Régimen Complementario del Impuesto al VValor Agregado (RC-1VA)

ElI RC-1VA es un impuesto que se paga sobre los ingresos de las personas fisicas
y juridicas que no son empresas. Se aplica a una amplia gama de ingresos, como los
ingresos de alquiler, los ingresos de la inversion y los ingresos del trabajo. La tasa es

del 13%.



CAPITULO IV

DIAGNOSTICO
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DIAGNOSTICO
1. MACROENTORNO
El andlisis del macroentorno o analisis PESTEL comprende los siguientes factores:
1.1. Politico-Legal
Las leyes que rigen a la empresa son las siguientes:

e Ley No0.16850
Es la ley principal que regula la actividad de consultoria en Bolivia. Esta ley hace
referencia a los requisitos y obligaciones que deben cumplir las empresas consultoras
para operar en el territorio boliviano.

e LeyNo. 843
La Ley de Reforma Tributaria, hace referencia a los impuestos que deben pagar las
empresas que operan en Bolivia bajo el régimen general o Newton. La empresa
Competencia Consultores S.R.L esta sujeta a los siguientes impuestos: Impuesto al
valor agregado (IVA) 13% del valor de las ventas, impuesto a las transacciones (IT)
3% del monto de las transacciones financieras y el impuesto sobre las utilidades de la
empresa (IUE) 25% de las utilidades netas.

e Ley general de trabajo
Los derechos y obligaciones del trabajo son fundamentales para que exista una buena
relacion entre empleadores y empleados. Para ello, es importante conocer los articulos

mas relevantes de la ley laboral, que regulan estas relaciones como los siguientes:
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ARTICULO 1: Define el trabajo como toda actividad humana libre y espontanea,
realizada por una persona con el objeto de obtener un salario.

ARTICULO 2: Establece que el trabajo es un derecho de todos los bolivianos, sin
distincion de raza, sexo, religion, condicion social o edad.

ARTICULO 3: Reconoce el derecho de los trabajadores a una remuneracion justa y
equitativa, que cubra sus necesidades basicas y las de su familia.

ARTICULO 4: Establece que la jornada de trabajo no podra exceder de ocho horas
diarias o cuarenta y ocho horas semanales.

ARTICULO 5: Reconoce el derecho de los trabajadores a un descanso semanal de
veinticuatro horas, que podra ser dividido en dos periodos de descanso.

ARTICULO 6: Establece que las mujeres trabajadoras tienen derecho a un descanso
pre y post natal de nueve semanas.

ARTICULO 7: Reconoce el derecho de los trabajadores a la seguridad social, que les
proporcionard proteccion en caso de enfermedad, accidente, desempleo, vejez,
invalidez y muerte.

ARTICULO 8: Establece que los trabajadores tienen derecho a la formacion

profesional, que les permitira mejorar sus habilidades y conocimientos

1.2. Econémico

El objetivo de este trabajo de investigacion es identificar los indicadores que pueden
afectar el desarrollo de la empresa Competencia Consultores S.R.L en la ciudad de

Tarija.
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Los cuales seran los siguientes:

e Producto Interno Bruto (PIB)

El producto interno bruto (P1B) es una medida del valor total de los bienes y servicios
finales producidos en un pais o region durante un periodo determinado, normalmente

de un afo o trimestrales. Expresa el valor monetario de todo aquello que llega al

consumidor final.

GRAFICO 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

PRODUCTO INTERNO BRUTO TRIMESTRAL (PIB)
Variacion porcentual 2014 - 2023
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Como se puede observar en la grafica N.° 1, el crecimiento econdmico de Bolivia ha
sido variable en los ultimos afios. Después de un crecimiento solido de 3,2% en 2018
y 4,8% en 2019, la economia boliviana se contrajo un 6,1% en 2020 debido a la
pandemia de COVID-19. Sin embargo, la economia se recupero rapidamente en 2021,
creciendo un 6,1%. En 2022, el crecimiento economico se desaceler6 a 3,5%, pero se

mantuvo positivo. En el primer trimestre de 2023, el crecimiento econdémico se

desacelerd aun mas, a 2,28%.
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e Inflacion
La inflacidn es el aumento generalizado y sostenido de los precios de los bienes y

servicios en un pais durante un periodo de tiempo determinado.

TABLA 2 TASA DE INFLACION DE BOLIVIA

Fecha Mensual  Variacién Acumulada Anual
31 de diciembre 2022 0.12% 3.12% 3.12%
31 de diciembre 2021 0.16% 0.90% 0.90%
31 de diciembre 2020 0.22% 0.67% 0.67%
31 de diciembre 2019 -1.54% 1.47% 1.47%
31 de diciembre 2018 0.35% 1.51% 1.51%
31 de diciembre 2017 0.34% 2.71% 2.71%
31 de diciembre 2016 0.29% 4.00% 4.00%
31 de diciembre 2015 0.17% 2.95% 2.95%
31 de diciembre 2014 0.84% 5.19% 5.19%
31 de diciembre 2013 0.08% 6.48% 6.48%
31 de diciembre 2012 0.53% 4.54% 4.54%
31 de diciembre 2011 0.49% 6.90% 6.90%
31 de diciembre 2010 1.76% 7.18% 7.18%
31 de diciembre 2009 0.23% 0.26% 0.26%
31 de diciembre 2008 0.43% 11.85% 11.85%

Fuente: Banco Nacional de Bolivia (BNB)

Segun datos del Banco Central de Bolivia (BCB), en la tabla N.° 2 se puede observar
que la inflacion en Bolivia aumenté de 1.47 % en 2019 a 3.12 % en 2022, un aumento
de 1.65 %. Este aumento es negativo para la economia boliviana, ya que reduce el poder
adquisitivo de los consumidores y dificulta la planificacién empresarial. Ademas,

refleja una inestabilidad econdmica dentro de Bolivia.
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GRAFICO 2 CRECIMIENTO POBLACIONAL DE BOLIVIA
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Segun los datos del INE, Tarija registré un crecimiento poblacional significativo en

2012, superior al de los demas afios.

TABLA 3 PROYECCION CRECIMIENTO POBLACIONAL BOLIVIA POR
DEPARTAMENTO 2023-2024

ANO BOLIVIA CHUQUISACA LA PAZ COCHABAMBA ORURO POTOSI TARUJA SANTA BENI PANDO
CRUZ

2023 12.169.501 668.321 3.079.980 2.147.205 557.542 924.775 610.537 3.486.624 525.741 168.776

2024 12.332.252 675.643 3.107.890 2.177.186 561.885 933.715 619.784 3.547.045 535.271 173.833

2025 12.494.181 683.060 3.135.635 2.207.021 566.122 942.877 628.956 3.606.680 544.940 178.890

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Segun la tabla N.° 3, la poblacion de Tarija alcanzara los 619.784 habitantes en 2024.
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1.4. Tecnoldgico

La tecnologia es una herramienta fundamental para las consultoras actuales. Se utiliza

para mejorar la eficiencia, la productividad y la calidad de los servicios.

El sector de la consultoria ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, ofreciendo cada
vez mas servicios a sus clientes. Hoy en dia, las empresas consultoras ofrecen una
amplia gama de servicios que ayudan a otras empresas a ser mas productivas y
eficientes. La tecnologia ha sido un factor clave en este desarrollo, ya que permite a las

empresas consultoras ofrecer servicios mas personalizados y de mayor calidad.

La empresa Competencias Consultores S.R.L utiliza herramientas tecnologicas para
brindar una atencidn eficiente y productiva a sus clientes. Estas herramientas incluyen
equipos de computacion, impresoras y fotocopiadoras, asi como también el uso de

sistemas informaticos como Excel, Word y SIAT.
2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

El diagndstico del microentorno con las 5 fuerzas de Porter es una herramienta que
ayuda a comprender las fuerzas que influyen en su competitividad. Las 5 fuerzas son

las siguientes:
2.1. Competencia Actual

Las caracteristicas de la empresa Competencia Consultores S.R.L, y su ubicacion en la
Provincia Cercado de la ciudad de Tarija fueron consideradas para realizar este trabajo

de investigacion. En este contexto, se identificaron los siguientes competidores:
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e Competidores Directos
En el entorno de la empresa Competencia Consultores S.R.L, se identifica un nimero
pequefio de empresas que ofrecen los mismos servicios (asesoramiento tributario,
auditorias y servicios empresariales).
Los clientes tienen muchas opciones para elegir una empresa que brinde servicios de
asesoria, y la competencia es feroz. Los competidores directos de Competencia
Consultores S.R.L son los siguientes:
Por otro lado, se comparara los precios de los servicios que generan mas ingresos de la

empresa con sus respectivos competidores.

TABLA 4 COMPETIDORES DIRECTOS

NP NOMBRE DIRECCION TELEFONO E-MAIL
1 Empresa Avaroa esquina Delgadillo - 63359435 Consultoracrmg
ConsultoraC & R Edificio Mediterraneo @gmail.com
5 Calle San Pedro entre 72971713 Adela_higuerass@h
Comercio y Santa Cruz 70219922 otmail.com
Consultores 3Es
Calle Ingavi entre O'Connor y
S.R.L
Ejército
Av. Victor Paz Estenssoro
3 Calle Daniel Campos entre 75120887 No cuenta
Consultora Zeron
Alejandro del Carpioy 71196642

S.R.L
Virginio Lema N°320

Fuente: Elaboracion propia



66

Por otro lado, se comparara los precios de los servicios que generan mas ingresos de la

empresa con sus respectivos competidores.

TABLA 5 COMPARACION DE PRECIOS DE COMPETIDORES DIRECTOS

COMPETENCIA CONSULTORES S.R. L CONSULTORA C&R
SERVICIOS PRECIO SERVICIOS PRECIO
Consultorias e Asesorias 7500bs ~ Consultorias e Asesorias 7000bs
Declaraciones juradas 75bs Declaraciones juradas 150bs
Estados Financieros 800bs Estados Financieros 1500bs
CONSULTORES 3Es S.R. L CONSULTORA ZERON S.R. L
SERVICIOS PRECIO SERVICIOS PRECIO
Consultorias e Asesorias 5000bs ~ Consultorias e Asesorias 5250bs
Declaraciones juradas 250bs Declaraciones juradas 70bs
Estados Financieros 1200bs

Estados Financieros 1000bs

Fuente: Elaboracion propia
e Competidores indirectos
Analizado las caracteristicas de la empresa, existen empresas que ofrecen productos o
servicios diferentes al de la empresa, pero que satisfacen la misma necesidad. Las

empresas competidoras de Competencia Consultores SRL estdn desarrollando



67

estrategias y tomando acciones para atraer clientes y lograr ventas. Esto ha causado una

disminucion en las ventas de la empresa. Entre estos podemos ver:

TABLA 6 COMPETIDORES INDIRECTOS

N e NOMBRE DIRECCION DETALLE

1 Consultora de direccion es Calle Ofrece servicios de consultoria en
Negocios y Bolivar No. 234 comercio exterior, inversiones, desarrollo
Comercio Exterior de negocios y gestion de proyectos.

2 Serrudo-Pro Calle Daniel Campos Ofrece servicios de consultoria en
consultoria y No. 123 informatica, sistemas, desarrollo web vy
servicios marketing digital.
informaticos

3 E&E Ingenieria, Calle Cochabamba Es una empresa que ofrece servicios de
consultoria, 345 consultoria en ingenieria civil, topografia,
topografia y educacién y gestion de proyectos.
educacion

Fuente: Elaboracion propia

2.2. Competencia Potencial

Estudiar a la competencia es esencial para comprender el mercado y tomar mejores

decisiones de negocio. Esto incluye analizar los productos y servicios que ofrecen, sus

estrategias de marketing, sus costes y sus gastos.



68

Podemos mencionar a las empresas de consultoria empresarial, como las de
investigacioén de mercados o los analistas financieros, pueden ayudar a otras empresas
a definir su posicionamiento en el mercado. Estas empresas conocen el mercado y

tienen experiencia en el sector, lo que les permite ofrecer asesoramiento valioso.
2.3. Clientes

Segun la informacion proporcionada por el Gerente General, los principales clientes

que demandan los servicios de la consultora Competencia Consultores S.R.L son:

e Empresas; entre ellas se incluyen las microempresas, pequefias empresas,
medianas empresas y las grandes empresas.

e Instituciones Publicas
2.4. Productos Sustitutos

En el mercado actual, la competencia es cada vez mas feroz. La oferta de servicios se
ha incrementado, y con ella, la aparicion de nuevos competidores que ofrecen servicios
similares a precios mas bajos. Esto hace que sea mas dificil para las empresas

mantenerse en el mercado y atraer nuevos clientes.

El mercado de servicios de consultoria en la ciudad de Tarija es competitivo, y
Competencia Consultores S.R.L, debe tomar en cuenta los riesgos que representan los
sustitutos. Entre estos se encuentran los servicios ofrecidos por otras empresas o

negocios de la ciudad, que pueden satisfacer las mismas necesidades de los clientes.
Entre estos se puede mencionar a los siguientes:

e ConsultoraC&R
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Consultora de Negocios y Comercio Exterior

E&E Ingenieria, consultoria, topografia y educacién

Serrudo-Pro consultoria y servicios informéticos

Zeron SRL

3. ANALISIS INTERNO

El andlisis interno es un proceso que permite a la empresa identificar sus fortalezas y

debilidades.
3.1. Introduccién

Se analiz6 todos los aspectos internos de la empresa Competencia Consultores S.R.L,
la cual se dedica principalmente a brindar servicios de consultoria contable.

Actualmente ubicado en la calle Colon N°1369 Barrio San José.

Para realizar un analisis interno, se consideraron los factores que son relevantes para la
elaboracion de un plan de marketing.
3.2. Mision y Visién
Mision
“Brindar servicios profesionales de excelencia en materia de gestion, para el sector

empresarial y publico de Bolivia”

La mision de la empresa establece que su objetivo es brindar servicios profesionales de

excelencia refleja su compromiso con la calidad de sus servicios.
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Vision.
“Ser reconocidos a nivel nacional, como una empresa lider en la prestacion de
servicios integrales de consultoria y asesoria personalizada, basados en los mas

exigentes estandares de calidad y eficiencia”

La empresa aspira a ser lider en la prestacion de servicios integrales de consultoria y

asesoria personalizada, con el objetivo de ser reconocida a nivel nacional.
3.3. Objetivo General y Especificos

Objetivo General.
Ofrecer servicios profesionales de alta calidad técnica y oportuna en consultoria,
asesoria especializada y personalizada dirigida a satisfacer las necesidades de nuestros

clientes.

El objetivo general es positivo, ya que se centra en satisfacer las necesidades de los
clientes. Ademas, es realista y alcanzable, ya que se basa en los recursos y capacidades

disponibles.

Objetivos Especificos
e Implementar las mejores practicas profesionales en base a la experiencia de
nuestros equipos de trabajo y proveer herramientas necesarias para lograr una
gestion eficiente, productiva y rentable de nuestros clientes.
e Proveer de capacitacion especializada para generar competencias a través de
talleres de aplicacion préactica, que permitan una aplicacién oportuna de lo

aprendido en el trabajo diario.
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e Establecer vinculos a largo plazo con nuestros clientes, basados en la confianza

y el respeto.

Los objetivos especificos de la empresa son implementar mejores précticas
profesionales, proveer de capacitacion especializada a sus clientes internos y establecer
vinculos con los clientes externos. Sin embargo, no se especifica en qué lapso de tiempo

se alcanzaran estos objetivos.
3.4. Analisis de las 4 Ps del Marketing

El analisis ayuda a la empresa a entender mejor las necesidades de sus clientes y a

desarrollar estrategias de marketing efectivas.

e Productos
Competencia Consultores S.R.L., que inici0 sus actividades en 2013 ofreciendo
servicios de asesoria contable, ha experimentado un crecimiento del 50% en la cantidad
de servicios que ofrece.
El area financiera es el fuerte de la empresa, que cuenta con un equipo de profesionales
altamente capacitados y experimentados en materia tributaria, aduanera y contable.

La empresa cuenta con una gama de servicios, entre ellos se destacan los siguientes:
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TABLA N.° 7 SERVICIOS QUE BRINDA LA EMPRESA COMPETENCIA

CONSULTORES S.R.L

GRUPOS SUBGRUPOS

SERVICIOS ESPECIFICOS

1.1 Organizaciény
apertura de negocios

Actualizacién y modificacion de
Padrén  Nacional Biométrico
Digital.

Asesoramiento en  registros

legales.

1.2 Reorganizacion
de empresas

1.SERVICIO DE
CONSULTORIA EN
ASESORAMIENTO Y

GESTION

Asesoria Gerencial

Definicidn de puestos
organigrama

Elaboracion manual de funciones
Manual de procedimientos
Elaboracion de flujogramas
Politicas de operaciones
Definicion de metas y objetivos
Analisis de clima laboral
Indicadores de desempefio
Andlisis 'y diagndstico de

Empresas
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1.3 Administracion

de Recursos

Humanos

Seleccion de personal
Evaluacién de desempefio del
personal

Entrenamiento y capacitacion
Descripcion y evaluaciéon de
cargos

Estructura salarial

Andlisis del clima laboral
Administracion de personal
Sistemas para control de
personal

Motivacién de personal

1.4 Cursos de
capacitacion
especializados en

recursos humanos

Trabajo en equipo
Técnicas de negociacién
Liderazgo

Solucidn de conflictos
Administracion del tiempo
Toma de decisiones
Atencidn al cliente

Vendedores de éxito
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1.5. Asesoria
administrativa y

marketing

Administracion gerencial,
financiera y operativa
Elaboracion de planes de
negocio

Formulacion y desarrollo de
estratégicas empresariales
Estudios de  ventajas vy
desventajas en competitividad
Control de calidad

Proyeccidn de flujo de caja
Diagndstico y evaluacion de
empresas

Estudio de mercados

Marketing y ventas
Planeamiento y control de la
produccion

Control de compras e inventarios

Productividad

1.6. Disefioy
evaluacion de
sistemas, métodos y

procedimientos

Sistemas de informacion
Costos y presupuestos
Procedimientos de compras,

produccidn, ventas etc.
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Procedimientos contables

Controles financieros

1.7. Servicios de

informatica

Disefio de pagina Web.

Disefio de sistemas contables
computarizados

Control de inventarios

Sistemas de administracién de

logistica de suministros

2.ELABORACION DE
PROYECTOS Y
DESARROLLO

EMPRESARIAL

Proyectos de desarrollo
empresarial y humano
Proyectos de asistencia técnica
Proyectos sociales

Proyectos de capacitacion

3.1.2. Elaboracion de

estados financieros

3.SERVICIOS DE

CONTABILIDAD,

AUDITORIAY/O
REGISTROS

CONTABLES

Balance de Apertura
Balance general

Estados de resultados
Analisis financiero

Flujo de caja y presupuestos
Reordenamiento contable

Asesoria contable

3.2. Servicios de

auditoria

Auditorias de los estados

financieros
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Revisiones limitadas

Auditorias externas

Auditorias operativas

Auditorias especiales

Auditorias informaticas
Auditoria Forense — Deteccidn de
fraudes

Asesoria integral a directores y

Gerencias

3.3 Auditoria
tributaria preventiva

fiscal

Anilisis del cumplimiento de las
normas tributarias

Verificaciéon de registro de
contribuyentes, declaraciones
juradas, registros contables vy
notas fiscales.

Revision y analisis de
transacciones registradas, las
declaraciones pago y los estados
financieros.

Evaluacion tributaria de las
ventas e ingresos como de los

gastos y egresos.
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e Consultas tributarias

e Asistencia en tramites con las
Administraciones Tributarias.

e Asesoramiento en elpadrén
biométrico digital del SIN.

e Asistencia y soporte técnico en
aplicaciones informaticas de Ia
Administracion Tributaria

e Asesoramiento en tramites
administrativos tributarios;

4. ASESORAMIENTO
fiscalizaciones, recaudaciones,

TRIBUTARIO

intervenciones,

e Representacién en procesos
administrativos aduaneros

e Servicios profesionales
consultoria en derecho
administrativo, comercial y
laboral.

e Cursos de capacitacion vy

actualizacion en materia

tributaria

Fuente: Elaboracion propia

Los servicios mas contratados segun la entrevista con el Gerente de la empresa son:
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e Declaraciones juradas

e Elaboracion de estados financieros

e Auditorias y asesorias.

e Precio
Los precios de los servicios de consultoria de la empresa dependen del tamafio de la
empresa cliente, la magnitud del trabajo a realizar y el tiempo que llevara completarlo.
De acuerdo con la entrevista con el gerente, los precios de los servicios mas
contratados por la empresa mencionados anteriormente son los siguientes:

e Declaraciones juradas 50 a 80 bolivianos

e Estados financieros 600 a 1000 bolivianos

e Consultoria y asesorias 10.000 bolivianos
Hasta la fecha la empresa no cuenta con un registro de las ventas que se han percibido
en cada afio, por lo que no se puede dar un porcentaje de las ventas de afios anteriores.

e Plaza
La empresa Competencia Consultores S.R.L. tiene una oficina fisica en la calle Colén
N.° 1369 del barrio San Jose. Esta oficina es el Gnico canal de distribucion directo que
la empresa tiene con sus clientes, es decir no tiene ningun intermediario en el proceso
de distribucion en sus servicios.

e Promocion
En la actualidad la empresa Competencia Consultores S.R.L, no cuenta con ningun tipo
de publicidad en ningun medio de comunicacion, ya sea radio, television, pagina web,

periddicos u otros excepto Facebook.
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La empresa cuenta con una pagina de Facebook que no es administrada ni actualizada
de forma adecuada. Esto significa que la empresa no esta aprovechando para llegar a

mas clientes potenciales y generar nuevos clientes.
3.5. Anélisis de la Matriz FODA

Para comprender mejor la empresa en estudio, se procedera a crear una matriz FODA.
Esta herramienta permite identificar los factores internos y externos que pueden afectar

a la empresa, como sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

TABLA 7 ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

. e El crecimiento econémico de Bolivia
e La empresa cuenta con mds de 10

afios de experiencia en el sector de
la consultoria este conocimiento le
permite ofrecer servicios que
satisfacen las necesidades de los
clientes.

La empresa tiene un equipo de
expertos en consultoria con
experiencia en diferentes areas, lo
gue le permite ofrecer un servicio

de alta calidad a sus clientes.

representa una oportunidad para el
sector de la consultoria, ya que las
empresas estdan mas dispuestas a
invertir en servicios que les ayuden
a mejorar su productividad vy
eficiencia.

El crecimiento poblacional de Tarija
es una oportunidad para que la
empresa alcance a mas clientes

potenciales.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

La empresa no cuenta con una
investigacion de mercados
actualizada, lo que dificulta Ia
identificacion y el analisis de las
necesidades de los clientes.

La empresa no cuenta con
estrategias para destacar en el
mercado y atraer nuevos clientes,
asi como fidelizar a los actuales
clientes.

La empresa no cuenta con un
registro de las ventas que se han
percibido en cada afio.

La empresa no estd aprovechando
las redes sociales para llegar a mas
clientes potenciales y generar

nuevos clientes.

El sector de la consultoria es mas
competitivo, lo que obliga a las
empresas a ofrecer servicios de alta
calidad y a precios competitivos, ya
que debe competir por los clientes.
Los cambios tecnoldgicos pueden
provocar una disminucidon en la
demanda de servicios de la
empresa, ya que los clientes
encontraran  alternativas  mas
modernas y eficientes.

La inflacion puede provocar una
disminucion en la demanda de
servicios de consultoria, ya que los
clientes tendrdn menos dinero para

invertir en estos servicios.

Fuente: Competencia Consultores S.R.L.

Competencia Consultores S.R.L.

El analisis FODA se realizd en base al analisis del macro y micro entorno de la empresa



CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADOS
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1. INTRODUCCION

La investigacion de mercados es una herramienta fundamental para la planificacion y
ejecucion de estrategias de marketing eficaces. Al recopilar informacién sobre los
clientes, la competencia y el entorno del mercado, las empresas pueden tomar
decisiones més informadas sobre cémo llegar a sus clientes potenciales y satisfacer sus

necesidades.
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una investigacion exploratoria realizada en la empresa Competencia Consultores
S.R.L. identificé que el area de marketing presenta una serie de problemas. Para
abordar estos problemas, es necesario definir cual es el problema principal y plantear

una pregunta cientifica que permita identificar las causas y las posibles soluciones.
3. FORMULACION DEL PROBLEMA DE MERCADO

¢Cudles son las expectativas de los consumidores y las caracteristicas del mercado en

el que se encuentra la empresa Competencia Consultores S.R.L?
4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Con la correcta identificacion de las caracteristicas del mercado y las expectativas de
los consumidores, desarrollar estrategias que permitan una mayor participacion en el
mercado de Tarija permitiendo a la empresa Competencia Consultores S.R.L aumentar

la identificacion y atraccion de nuevos clientes.
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5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

5.1. Objetivo General

Desarrollar una investigacion de mercados actualizada que permita a la empresa

identificar y analizar las necesidades y preferencias de los consumidores, que estan en

constante cambio.

1.1. Objetivo Especifico.

Definir el pablico objetivo méas apropiado para los servicios de Competencia
Consultores S.R.L en la ciudad de Tarija, con el fin de dirigir estrategias de

marketing de manera mas precisa.

Analizar los diferentes rubros empresariales para identificar aquellos que
presentan un mayor potencial como clientes para los servicios de consultoria de

Competencia Consultores S.R.L.

Determinar los servicios especificos con mayor demanda entre la poblacion
objeto de estudio en Tarija, para comprender las necesidades y preferencias del
cliente, permitiendo a Competencia Consultores S.R.L. adaptar su oferta de

servicios.

Identificar los factores méas relevantes para la poblacion sujeta a estudio en
relacién con los servicios de consultoria, con el propdsito de mejorar la calidad

y satisfaccion del cliente.

Determinar las plataformas y redes sociales mas utilizadas por la poblacién

objetivo para obtener informacion sobre los servicios de consultoria,



84

permitiendo a Competencia Consultores S.R.L. desarrollar estrategias de

promocion y comunicacion efectivas.

e Analizar los datos recopilados por la encuesta para desarrollar estrategias de

marketing y ventas que satisfagan las necesidades de los clientes.
2. DETERMINACION DE LA POBLACION Y LA MUESTRA DE ESTUDIO

La determinacion de la poblacién y la muestra es un paso importante en el proceso de

investigacion.
2.1. Poblacion

La seleccion de la poblacion sera de manera finita, puesto que se tomo la informacion
proporcionada por el SIN (Servicio de Impuestos Nacionales) “Memorias Institucional
2022, en la cual determinan la importancia de las gestiones de la Administracion

Tributaria en el cobro de impuestos a nivel nacional.

Por lo que usaremos la informacion proporcionada por la “Memoria Institucional 2022”
en la cual nos proporcionan el universo de contribuyentes que figuran en el Padron
Nacional de Contribuyentes (PNC), en el cual se cuenta con un total de 465.781
contribuyentes activos y habilitados, siendo Tarija el departamento que tienen una
participacion del 7,42% en el PNC, entonces en base a ese porcentaje tendremos que
nuestra poblacion sera de 14.726 individuos sujetos a estudio, entre los cuales se
encuentran los principales contribuyentes (PRICO), grandes contribuyentes (GRACO),
demas contribuyentes (RESTO) y los contribuyentes que no emiten factura (Régimen

Especial).
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2.2. Muestra a Estudio

Para la elaboracion de la muestra se realizard con el uso del método del muestreo
aleatorio simple, mediante la cual podremos realizar un estudio de manera aleatoria a
los individuos que nos interesan para la investigacion.

N*Zz*p*q
_ez*(N—1)+Z2*p*q

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= La poblacion

Z= Nivel de confianza

e= Error de estimacion

p= La probabilidad de éxito

g= La probabilidad de fracaso

Por lo tanto, en este trabajo de investigacion se utilizara un nivel de confianza del 95%,
un error de 10% y con los valores de p = 0.5% y q = 0.5%.

Reemplazaremos los valores.

n=?

N =14.726
Z =1.96

p =0.5%
q=0.5%
e=0.1%

_ 14726 x 1,96% x 0,5 x 0,5
n= (14726 —1) x 0,12 + 1,962 x 0,5 X 0,5
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1414285
"= 1482104

n = 9542
n = 96 encuestas

Ver encuesta Anexo N.° 2
3. RESULTADOS

La encuesta realizada revel6 los siguientes resultados:

GRAFICO 3 PREGUNTA 1 DE LA ENCUESTA

1. ¢Cuadl es su regimen tributario?

Regimen
Especial
0%

Regimen general
100%

B Regimen general M Regimen Especial

El 100% de las personas encuestadas pertenecen al régimen general, que es el régimen
que interesa para el presente proyecto. Por ello, es crucial que la muestra se haya
completado en su totalidad y que sea lo mas representativa posible para los objetivos

de la empresa.
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GRAFICO 4 PREGUNTA 2 DE LA ENCUESTA

2. ¢De que tamafio es su empresa?

Mediana Grande empresa (251
empresa (51 trabajadores o mas)
hasta 250 1%

trabajadores)
3%

B Microempresa (1 hasta 10
trabajadores)

B Pequefia empresa (11 hasta
50 trabajadores)

1 Mediana empresa (51 hasta
250 trabajadores)

B Grande empresa (251
trabajadores o mas)

7

Pequefia empresa
(11 hasta 50
trabajadores)

15% Microempresa (1 hasta 10

trabajadores)
81%

El objetivo de esta pregunta es identificar el tamafio de las empresas para poder ofrecer
un servicio mas personalizado y fidelizar a los clientes. Los resultados muestran que el
81% son microempresas, el 15% son pequefias empresas y el restante son medianas

empresas.
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GRAFICO 5 PREGUNTA 3 DE LA ENCUESTA

3. ¢ Cudl es el rubro al que pertenece su empresa?

Otros
0%

Servicios
24%

B Comercio

B Construccion

Educacion
i Salud Comercio
M Industria i mer
M Salud
M Servicios Industria
6%
M Otros

Educacion
5%

Construccion
15%

De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 47% de los sujetos sometidos al estudio
se dedican al comercio, el 24% al area de servicios y el restante se dividen entre la
construccién, industria, educacion y salud. Teniendo asi mejor identificados los
sectores que nos seran de mayor interés, para tener y desarrollar estrategias especificas

para cada uno de los sectores identificados en la investigacion.
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GRAFICO 6 PREGUNTA 4 DE LA ENCUESTA

4. ¢Con que frecuencia utiliza servicios de contabilidad?

Semanal
0%

Anual
16%

H Trimestral
B Anual

= Semanal

Trimestral
84%

Segun los resultados de la encuesta, el 84% de las personas usa de manera trimestral
los servicios de contabilidad, siendo las personas a las que hay que prestar mayor
atencion, puesto que seran los que tengan mas frecuencia al momento de usar nuestros
servicios. Seguido del 16% que lo usa de manera anual, siendo este uno de los mercados
en los que se debera tener un seguimiento especial, para poder reducir la frecuencia en

la que usan los servicios, adaptando a sus necesidades y preferencias.
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GRAFICO 7 PREGUNTA 5 DE LA ENCUESTA

5. éQué servicios de contabilidad utiliza o necesita?

80

71
70 62
60
50
40
30 26
20
10 4 1
0 [E—
Contabilidad Contabilidad Auditoria Asesoria Fiscal Otros
General Tributaria

Los servicios contables mas utilizados son la contabilidad tributaria, con un 43%, y la
contabilidad general, con un 38%. Con base en esta informacion, podemos enfocarnos
en los servicios que tiene mas frecuencia de uso para asi poder retener y atraer a nuevos
clientes, sin dejar de lado a los que usan el servicio de auditoria con el 16% siendo un

mercado que se puede convertir en un sector muy importante para la empresa.
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GRAFICO 8 PREGUNTA 6 DE LA ENCUESTA

6. éComo considera la calidad de los servicios de
consultoria que ofrece actualmente el mercado?

Mala
0%

Regular
17%
M Buena

B Regular

= Mala

Buena
83%

Segun los resultados de la encuesta, los sujetos de estudio tienen una opinidn positiva
sobre la calidad de los servicios que ofrecen las consultorias, en su amplia gama de
servicios. Siendo una gran ventaja tener esas apreciaciones por parte de los clientes
hacia los servicios que se ofertan, por lo que es necesario mantener esa imagen para

poder realizar un servicio de buena calidad.
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GRAFICO 9 PREGUNTA 7 DE LA ENCUESTA

7. éCual es el factor mas importante para usted al
momento de contratar los servicios de una empresa de
consultoria?

Servicio al cliente Precio
2% 8%

M Precio

Calidad del
servicio
34%

M Calidad del servicio
Experiencia
H Servicio al cliente

Experiencia
56%

Segun los resultados de la encuesta, los factores mas importantes a la hora de adquirir
servicios contables es la experiencia con el 56%, ya que en estos tipos de servicios es
una ventaja muy importante a la hora de compararse con la competencia, y este atributo
es una de cualidades mas sobre salientes de la empresa. Luego tenemos como segundo
factor mas importante la calidad del servicio con un 34% y el precio con un 8%. Por lo
tanto, es necesario enfocarse en estos dos factores para satisfacer las necesidades de los

clientes.
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GRAFICO 10 PREGUNTA 8 DE LA ENCUESTA

8. {Qué tan importante es para usted el precio de los
servicios de contabilidad?
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Como ya se mencion0, el precio es un factor importante a la hora de brindar servicios.
Es necesario conocer el segmento y la importancia que los clientes le dan a este factor
para poder desarrollar estrategias que satisfagan sus necesidades, tanto actuales como
potenciales. Para asi tener claros y diferenciados a todos los clientes para tenerlos
satisfechos con los servicios personalizados para poder ampliar la cantidad de los

clientes del mercado.
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GRAFICO 11 PREGUNTA 9 DE LA ENCUESTA

9. ¢Cual es su presupuesto para servicios de
~ contabilidad?
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Segun los resultados de la encuesta, el 74% de los encuestados tiene un presupuesto no
mayor a 1000 Bs, seguido del 18% con un presupuesto superior a 1000 Bs. Es
importante tener en cuenta esta informacion para desarrollar estrategias que se ajusten
a estos presupuestos, teniendo claro también al segmento de clientes al que va a ir
enfocado estas actividades, por lo que no todos los segmentos tendran las mismas

necesidades y por ende tampoco tendran las mismas soluciones.
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GRAFICO 12 PREGUNTA 10 DE LA ENCUESTA

10. ¢{Qué medios de comunicacion utiliza para
informarse sobre los servicios de contabilidad?
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Segun los resultados de la encuesta, los medios de comunicacion mas utilizados por los
clientes es el Internet con un 42%, siendo la red mas importante y la que tiene el mayor
uso por todos clientes, por lo que es la base fundamental para los otros medios de
comunicacion, las redes sociales con un 39% por lo tanto, la empresa debe enfocarse
en estos medios para llegar a sus clientes. Para desarrollar las estrategias las cuales se

basen en estas herramientas para llegar tanto a los nuevos como clientes actuales.
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GRAFICO 13 PREGUNTA 11 DE LA ENCUESTA

11. ¢Cudl es la red social de su preferencia?
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En cuanto a las redes sociales que usan los sujetos de interés, podemos apreciar que la
red social mas usada es Facebook con el 74%, seguida por WhatasApp con el 23%, por
lo que es necesario usar con mas frecuencia Facebook como un medio para difundir

todas las caracteristicas de interés de la empresa.
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GRAFICO 14 PREGUNTA 12 DE LA ENCUESTA

12. ¢Como le gustaria que una empresa consultora se
comunique con usted?
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Con respecto a la manera en la que les gustaria que se les comuniquen a los sujetos de
estudio es por Ilamada telefénica con un 46%, seguido del correo electronico y por
altimo mediante las redes sociales, por lo que es importante tener en cuenta este aspecto
para poder tener un mayor control con las necesidades y soluciones que demandan

estos.



98

GRAFICO 15 PREGUNTA 13 DE LA ENCUESTA

13. {Qué te gustaria ver mejorado en los servicios de
contabilidad?

Otro

Servicio al cliente

0
B s
Precio ' 3

En cuanto a los aspectos que aprecian deben mejorar nos encontramos con un 54% que
se debe mejorar la calidad de los servicios, seguido de la experiencia con un 39%,
siendo factores muy importantes a la hora de prestar servicios, por lo que es necesario

enfocarse en ello para poder desarrollar estrategias nuevas.
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GRAFICO 16 PREGUNTA 14 DE LA ENCUESTA

14.¢Que servicios adicionales le gustaria recibir de una
empresa consultora?

Otro 0
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En cuanto a qué tipo de servicios quisieran como un valor agregado nos podemos dar
cuenta que el 32% quieren un servicio de atencién a los clientes, un 31% un
seguimiento y apoyo con respecto a las actividades que se demandan a la empresa y

por ultimo el 28% les gustaria que se realizaran un recojo de documentos a domicilios.
CONCLUSIONES

e EI mercado meta de la consultora son empresas del régimen general,
principalmente microempresas, que se dedican al comercio y los servicios.

e Los servicios contables mas demandados son la contabilidad tributaria y la
contabilidad general, por lo que es necesario desarrollar estrategias enfocadas
a estos servicios para que se adapten a las necesidades de los clientes.

e Los factores mas importantes a la hora de elegir un servicio de contabilidad son
la calidad y la experiencia, siendo factores importantes a la hora de llevar a cabo

las estrategias, para poder llegar a los clientes del mercado meta.
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e Los medios de comunicacion mas utilizados por las empresas para informarse

sobre servicios contables son internet y las redes sociales.



CAPITULO VI

PROPUESTA
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PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA COMPETENCIA
CONSULTORES S.R.L DE LA CIUDAD DE TARIJA

Para el desarrollo del presente capitulo se hizo uso de la informacién recopilada ya
analizada durante el diagnostico, el mismo que se complementa con el desarrollo de la
investigacion de mercados, donde se analizara la misma informacion con la finalidad
de identificar estrategias eficaces que den una solucion a los principales problemas que

atraviesa la empresa “Competencia Consultores S.R.L”.

Competencia Consultores S.R.L. es una empresa con mas de 10 afios de experiencia en
el mercado. Cuenta con un equipo de profesionales multidisciplinarios que trabajan con
compromiso y profesionalismo para satisfacer las necesidades de sus clientes. La
empresa busca implementar un plan de marketing que cumpla con las expectativas de
los clientes en todos los puntos de contacto, desde antes de la venta hasta después de la

misma.

Proponemos un modelo, que no solo tiene fines acadéemicos sino también en beneficio

de la empresa.

1. FORMULACION DE LA MISION Y VISION

Actualmente, la empresa cuenta con misién y vision establecidas, pero es necesario
reformular, ya que estos son muy importantes para trazar el camino de la empresa y
lo que esta pretende hacer a lo largo de su vida comercial, por eso planteamos las

siguiente mision y vision.
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2. ANALISIS DE LA MISION
2.1. Clientes

¢Quiénes son los clientes de Competencias Consultores S.R.L?

e Empresas, entidades publicas, personas naturales de Bolivia.

2.2. Productos o Servicios
¢ Cudles son los principales productos o servicios?

e Servicios de asesoramiento y consultoria.

2.3. Ubicacidn

¢Donde compite la empresa?

e Enlaciudad de Tarija

2.4. Tecnologia
¢ Cudl es la tecnologia bésica de la empresa?
e Cuenta con equipo necesario y actualizado para el correcto

funcionamiento de las actividades.

2.5. Preocupacion por la supervivencia
¢ Cudles son los objetivos economicos de la compafiia?
e Precios competitivos y personalizados de todos los servicios para

competir en el mercado.

2.6. Filosofia
¢ Cudles son las creencias basicas, valores, aspiraciones y prioridades

filoséficas de la empresa?
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o Ofrecer servicios basados en el éxito, calidad y disposicion de las
cualidades profesionales para ponerla en préctica en los servicios

para los clientes.

2.7. Concepto propio

¢Cuadles son las principales fortalezas y ventajas competitivas de la
compafiia?
e Experiencia en el rubro en el que se encuentra, calidad y capacidad

de innovacion en los servicios.

2.8. Preocupacion por la imagen publica

¢ Cudl es la responsabilidad publica de la empresa y que imagen desea?
e Tener un impacto positivo en las empresas y, por ende en la

sociedad.

2.9. Preocupacion de los empleados

¢Cudl es la actitud de la compafiia hacia sus empleados?

e Capacitacion constante y regular para mejorar la calidad de servicio.

Mediante el andlisis hecho, con cada uno de los puntos desarrollados, podemos plantear
la siguiente mision, que consideramos que va mas acorde a la situacion y contexto en

el que se encuentra la empresa actualmente.

“Nos comprometemos a ofrecer servicios de gestion de excelencia a empresas y
entidades publicas en Bolivia, impulsando su crecimiento y desarrollo mediante
soluciones innovadoras y personalizadas que satisfagan sus necesidades especificas

y promuevan un impacto positivo en sus operaciones y metas estratégicas”.
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3. ANALISIS DE LA VISION

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

¢ Qué tratamos de conseguir?

Trata de ser reconocida como una empresa que genera impacto tanto a nivel
nacional y regional.

¢ Cuales son nuestros valores?

Nuestros principales valores son la excelencia, calidad, responsabilidad y
honestidad.

¢ Cémo produciremos resultados?

Teniendo un control constante de la calidad de servicios que brindan.

¢ Como nos enfrentaremos al cambio?

Desarrollando estrategias para afrontar el constante cambio.

¢ Como conseguiremos ser competitivos?

Ofertando un alto nivel de jerarquia profesional combinada con la

experiencia.

Con este breve analisis, podemos proponer el siguiente vison, la cual consideramos que

es mas ambiciosa, que tiene aspectos mas enfocados estar en constante armonia con el

mercado que cada vez es mas cambiante.

"'Ser la referencia a nivel nacional, destacandonos como lideres indiscutibles en la

entrega de servicios integrales de consultoria y asesoria personalizada. Nos

distinguimos por adherirnos a los mas rigurosos estandares de calidad y eficiencia,

forjando alianzas estratégicas y siendo la opcion preferida por nuestros clientes al

buscar soluciones innovadoras y orientadas al éxito empresarial®.
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TABLA 9 COMPARATIVA DE LA MISION Y VISION

MISION ACTUAL

MISION PROPUESTA

Brindar servicios profesionales de
excelencia en materia de gestion, para el
sector empresarial y publico de Bolivia.

Nos comprometemos a ofrecer servicios
de gestion de excelencia a empresas y
entidades  puablicas en  Bolivia,
impulsando su crecimiento y desarrollo
mediante soluciones innovadoras Yy

personalizadas que satisfagan sus
necesidades especificas y promuevan un
impacto positivo en sus operaciones y

metas estratégicas.

VISION ACTUAL

VISION PROPUESTA

Ser reconocidos a nivel nacional, como
una empresa lider en la prestacion de
servicios integrales de consultoria y
asesoria personalizada, basados en los
mas exigentes estandares de calidad y
eficiencia.

Ser la referencia a nivel nacional,
destacandonos como lideres
indiscutibles en la entrega de servicios
integrales de consultoria y asesoria
personalizada. Nos distinguimos por
adherirnos a los mas rigurosos estandares
de calidad y eficiencia, forjando alianzas
estratégicas y siendo la opcion preferida
por nuestros clientes al buscar soluciones
innovadoras y orientadas al éxito
empresarial.

Fuente: Elaboracion Propia
4. SEGMENTACION DEL MERCADO
Segun el andlisis de los datos arrojados por la encuesta, se pudo apreciar que es
necesario segmentar el mercado al que va dirigido la consultora, ya que los datos que
nos arrojo la pregunta 3 (grafico 5), se pudo apreciar que el indice méas grande es el

sector del comercio, con una participacion del 47%, siendo el segmento mas atractivo
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y a su vez al que mayor atencion se le debe prestar. Sin embargo, no podemos dejar de
lado al sector de servicios con un 24% y el de construccion con el 15%, los cuales son

los més atractivos después del sector comercial.

Por otro lado, el sector micro empresarial es el mas atractivo, contemplando con el
sector del comercio, son los principales segmentos a los que seran dirigidas las
estrategias planteadas mas adelante, ya que esto nos permitira atraer nuevos clientes
para la empresa, para asi ofertar los servicios que son mas atractivos para estos sectores,
los cuales segun la pregunta 5 de la encuesta (grafico 7) son el de contabilidad tributaria
con un 43%, seguido de contabilidad tributaria con el 38% y por ultimo las auditorias

con el 16%.

Siendo asi el segmento de mercado todas aquellas empresas que se encuentran dentro
del régimen general. Este régimen esta conformado por todas las empresas que realizan
actividades economicas habituales y que emiten facturas por sus actividades

econdmicas.

Las microempresas son empresas pequefias, con menos de 10 empleados. Son las
empresas que mas demandan servicios contables, ya que tienen una gran necesidad de
apoyo para cumplir con sus obligaciones tributarias y para gestionar su contabilidad de

manera eficiente.
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5. OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Implementar el plan de marketing orientado a la captacion y fidelizacion de clientes
para Competencia Consultores S.R.L., para aumentar significativamente la cuota de
mercado, garantizando un crecimiento sostenible y una percepcion positiva de la

marca.

5.1. Objetivos Especificos

e Aumentar la cartera de clientes en un 10% durante el primer trimestre
de 2024 con la implantacion del plan de marketing.

e Incrementar reconocimiento de la marca Competencia Consultores
S.R.L en un 10% entre el publico objetivo en los proximos 3 meses
del afio 2024.

e Aumentar la interaccion en las redes sociales, con la implementacion
de contenido relevante en el primer trimestre de 2024.

e Realizar analisis trimestrales para evaluar la efectividad del plan de

marketing.

6. ORGANIGRAMA

GERENTE

AUXILIAR AUXILIAR AUXILIAR
~ CONTABLE =~ CONTABLE  CONTABLE
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Este organigrama es propuesto para optimizar los recursos de la empresa, pudiendo asi
usar esos recursos para la aplicacion de distintas estrategias que permitan maximizar

los beneficios de la empresa.

7. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX
El marketing mix, también conocido como las 4 P's, es una herramienta que ayuda a

las empresas a disefiar estrategias de marketing efectivas.

7.1. Servicios
Segun los analisis de datos de la investigacion de mercados, los servicios contables mas
utilizados son la contabilidad tributaria, la contabilidad general y auditorias, estos
servicios presentaron un porcentaje mayor a diferencia de los otros servicios que ofrece

la empresa.
A continuacion, se hara una descripcion de los servicios anteriormente mencionados:

7.1.1. Contabilidad General
Los servicios de contabilidad general incluyen la elaboracion de estados financieros

como:
e Balance de apertura
e Balance general
e Estado de resultados
e Analisis financiero

e Flujo de caja y presupuestos
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e Reordenamiento contable

e Asesoria contable

7.1.2. Contabilidad Tributaria

El servicio de contabilidad tributaria incluye:

Anélisis del correcto cumplimiento de las normas tributarias referidas a la

determinacién de los tributos.

Verificacion del cumplimiento de los deberes formales referidos al registro
de contribuyentes, presentacion de declaraciones juradas, registros

contables obligatorios, con el deber de informacion y notas fiscales.

Revision y analisis de transacciones registradas en los registros contables y

lo consignado en las declaraciones pago y los estados financieros.

Evaluacién del correcto tratamiento tributario de las ventas e ingresos, asi

como de los gastos y egresos.

7.1.3. Auditoria

Analisis del correcto cumplimiento de las normas y politicas internas o todo
lo referido a las normas tributarias.

Verificacion del correcto cumplimento de los deberes formales establecidos
en la empresa, ya sea de factores internos de la empresa o referidos al
aspecto fiscal (registros contables, notas fiscales, registros de

contribuyentes, etc.)
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e Evaluaciones de los gastos e ingresos de las empresas ya sea desde el punto

de vista fiscal o interno de la empresa.

7.1.4. Estrategias de diferenciacion
Segln los datos de la investigacion, es importante que la empresa consultora se
diferencie en el mercado. La investigacion revelé que las empresas y personas
encuestadas estan satisfechas con los servicios de contabilidad actuales en el mercado.
Por lo tanto, la calidad es un factor determinante para que la empresa pueda

diferenciarse de la competencia.
Por esta razon, la empresa plantea la siguiente estrategia de diferenciacion:

Ofrecer servicios de contabilidad general y tributaria de alta calidad esto puede incluir

C0sas como.

e Crear una marca fuerte y reconocida, la cual inspire confianza, originalidad,
modernidad, para esto es necesario tener claro nuestro target, como en esta
estrategia nos abriremos camino mediante el uso de herramientas digitales,
para también asi lograr un posicionamiento en los clientes, pudiendo lograr
un alcance mas amplio. Para asi mostrar o tener al alcance de todos los
clientes todo el portafolio de los servicios que ofrece esta.

e Publicidad a través de ferias, redes sociales y medios de comunicacion
tradicionales, para asi también mejorar el impacto de la marca de la empresa

y posicionarse.
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7.1.5. Estrategia De Servicio Al Cliente
El servicio al cliente es un factor clave para la diferenciacién de cualquier empresa.
Para ofrecer un servicio al cliente excepcional, la empresa Competencia Consultora

S.R.L, debe:

e Equipo de profesionales experimentados y cualificado, los consultores
deben tener una amplia experiencia y conocimientos en contabilidad general
y tributaria. Esto les permitira ofrecer servicios de alta calidad y cumplir
con las necesidades de los clientes, esto implica la actualizacion constante

a traves de cursos y talleres trimestrales.

e Ofrecer un servicio de atencién al cliente 24 horas al dia, 7 dias a la semana

esto permite a los clientes obtener ayuda cuando la necesiten.

7.1.6. Una entrega rapiday precisa
Para ofrecer una entrega rapida y precisa, la empresa consultora puede realizar lo

siguiente:

e Comunicarse con los clientes de forma regular, la empresa debe mantener a
los clientes informados. Esto ayudara a generar confianza y satisfaccion,

esto a través de los medios como el correo electronico o llamada telefonica.
7.1.7. Estrategia de desarrollo y Servicios personalizados

Los servicios personalizados de contabilidad general y tributaria pueden variar segun

la empresa en la que se ofrezca el servicio, por lo que para la consultora con la que se
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esta llevando a cabo la investigacién proponemos los siguientes servicios para agregar

un valor agregado a los servicios actuales de la empresa.

e Servicio de recojo de documentacién de los clientes desde su domicilio u otros
lugares para efectuar los servicios.

e Realizar tramites por los clientes.

Asi mismo se sugiere que se realice una encuesta de satisfaccion en la que se podria
medir el nivel de satisfaccion y también obtener sugerencias sobre los posibles nuevos

servicios adicionales que se podrian dar por los actuales servicios.

7.2. Precio
De acuerdo a las encuestas tomadas en cuenta, se desarrollara una estrategia de precios
en la que se tomara en cuenta las necesidades de los clientes, siendo asi una de las
estrategias mas importantes para poder tener nuevos clientes y también retener a los

clientes actuales.

7.2.1. Estrategia de precios dinamicos

e Siendo conscientes que en la situacion econdémica en la que se encuentra el
departamento, optar por una estrategia enfocada en adecuar los precios para los
distintos servicios que presta la empresa, reduciéndose para asi poder captar
nuevos clientes.

e La estrategia de precios dinamicos puede ser una opcion muy viable, ya que
esta estrategia permitird tener referencia y mayor control de los precios que

maneja la competencia, puesto que adecuar un precio de un servicio y de esta
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forma ofrecer un servicio méas personalizado en el aspecto econdmico y también

adecuandose a las posibilidades econdmicas de los clientes

7.2.2. Estrategia de precios por hora

Implementar descuentos adicionales para clientes leales o aquellos que
adquieran un volumen significativo de horas de consultoria.

Definir un modelo de tarifas diferenciadas basado en la experiencia y
competencias especificas de cada consultor, reconociendo y valorando la

especializacion.

7.3. Plaza

En este aspecto, no se vio un gran inconveniente, puesto que al tratarse de un lugar que

es propiedad de la empresa, supone no tener un gran gasto en cuanto a alquiler.

Ademas de encontrarse en un lugar relativamente céntrico en la ciudad de Tarija, no

hubo observaciones por parte de los clientes como por parte de la investigacion. Siendo

un lugar éptimo para brindar los servicios que se requieran los clientes.

7.3.1. Estrategia de distribucién multicanal

Una alternativa para competir con las empresas que se encuentran en sectores
en donde hay mas afluencia de potenciales clientes se propone crear una pagina
web con la informacién relacionada a la empresa y a la gama completa de
servicios ofrece a sus clientes la cual se pondra a conocimiento no solo de las
empresas de Tarija sino a nivel nacional, dentro de la pagina se incorporaran

las distintas formas de contacto disponibles al pablico.



115

7.4. Promocion
Siendo este aspecto el mas observado en el presente proyecto, es necesario implementar
una o varias estrategias enfocadas a la publicidad y difusion de la empresa, por lo que
es de suma importancia adentrarse a las redes sociales para poder obtener mayores
herramientas en el mercado que es altamente competitivo, es necesario contar con
distintos perfiles en las redes sociales y complementarlas con los medios de

comunicacion tradicionales.

7.4.1. Estrategia de Marketing directo

e Publicidad transmitida por television en horarios de la mafana, medio dia y
noche durante noticieros, ya que en estos momentos son en los que se registran
mayor cantidad de audiencia del interés de la empresa.

e Publicidad en periddicos de circulacion local o nacional.

e Mejorar la pagina de Facebook, dandole mayor actividad usando los reels,

historias y también la publicidad que esta paginas ofrece.

7.4.2. Estrategia de Publicidad

Asi mismo para crear una imagen corporativa se sugiere la implementacion de:

e Papeleria con membrete: hojas, folders cartas y demas documentos, lo ideal es
que incluya el nombre de la consultora, su logo, direccion, teléfono, fax, correo
electronico y pagina web. Los informes que entregue la consultora a los clientes
deben estar contenidos en folders que contengan la imagen, logo e informacion
de la consultora.

e Publicidad gréafica, tales como volantes, folletos u otros elementos publicitarios.
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8. IMPLEMENTACION

Para que el proyecto se lleve a cabo es necesario contar con una persona a la cabeza, la
cual en este caso especifico sera el gerente general de la empresa, el cual debera
controlar y hacer el seguimiento correspondiente de la implementacion de dicho

proyecto, el cual se dividira en las siguientes fases:

TABLA 10 RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS DE LAS4P’s

Servicio Precio

e Estrategias de diferenciacion o FEstrategia de precios

o Estrategia De Servicio Al Cliente dinamicos

e Una entrega rapida y precisa * Estrategia de precios por

. - hora
e Estrategia de desarrollo y Servicios

personalizados

Plaza Promocion

e Estrategia de distribucion multicanal o FEstrategia de  Marketing

directo

e Estrategia de Publicidad

Fuente: Elaboracion Propia

Estas estrategias se implementaran de la siguiente manera:
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TABLA 11 IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DEL SERVICIO

Plan de accion Tiempo Responsable

Estrategias de diferenciacion Marzo de 2024 Gerente General
Estrategia De Servicio Al Cliente Marzo de 2024 Gerente General
Una entrega rapida y precisa Abril de 2024 Gerente General
Estrategia de desarrollo y Servicios personalizados  Marzo de 2024 Gerente General

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 12 IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DEL PLAZA

Plan de accion Tiempo Responsable

Estrategia de distribucion multicanal Abril de 2024 Gerente General

Fuente: Elaboracion Propia



TABLA 13 IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DEL PRECIO

Plan de accion Tiempo Responsable
Estrategia de precios dindmicos Marzo de 2024 Gerente General
Estrategia de precios por hora Marzo de 2024 Gerente General

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 14 IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DEL PROMOCION

Plan de accion Tiempo Responsable
Estrategia de Marketing directo Marzo de 2024 Gerente General
Estrategia de Publicidad Marzo de 2024 Gerente General

Fuente: Elaboracion Propia

De esta manera se implementaran las estrategias del plan de marketing para la empresa Competencia Consultores S.R.L

118



9. CONTROL Y EVALUACION

TABLA 15 CRONOGRAMA DEL TIEMPO EN EL QUE SE IMPLEMENTARAN LAS ESTRTEGIAS

Nombre de la tarea

ESTRATEGIAS DE SERVICIO
Estrategias de diferenciacion
Estrategia De Servicio Al Cliente
Una entrega rapida y precisa
Estrategia de desarrollo y Servicios personalizados
ESTRATEGIAS DE PLAZA
Estrategia de distribucion multicanal
ESTRATEGIAS DE PRECIO
Estrategia de precios dindamicos
Estrategia de precios por hora
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Estrategia de Marketing directo
Estrategia de Publicidad

Fecha de
inicio

01/03/24
01/03/24
01/03/24
01/04/24
01/03/24
01/04/24
01/04/24
01/03/24
01/03/24
01/03/24
01/03/24
01/03/24
01/03/24

Fecha de
finalizacion

01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24
01/06/24

Fuente: Elaboracion Propia

Asignado

Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General
Gerente General

01/03/2024
01/04/2024
01/05/2024
01/06/2024
01/07/2024
01/08/2024
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El control seré llevado a cabo mediante en diagrama de Gantt, cual nos trazara el tiempo

en que tienen que se tienen que implementar dichas estrategias para dar cumplimiento

a los objetivos del plan de marketing, para lo cual a continuacion se mostraran la

manera en la que se va controlar el plan.

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

Control del plan de marketing de manera trimestral: Este control se hard
con el objetivo de examinar que se esté cumpliendo con lo planeado en plan
de marketing, mediante el andlisis de las ventas, del mercado, de las
satisfacciones de los clientes.

Control de la satisfaccion de los clientes: Este control se llevaré a cabo
mediante el unos de encuestas, para corroborar la correcta aplicacion de las
estrategias planteadas con anterioridad.

Control de las interacciones de los consumidores con las redes sociales:
En este caso es necesario medir la participacion que tiene la empresa con sus
clientes mediante las redes sociales, para asi determinar el grado de impacto
que tienen estas redes sociales en los consumidores.

Controlar el cumplimiento de los objetivos planteados el plan de
marketing: Este control se llevara a cabo mediante vaya pasando el tiempo,
en cual se puede medir mediante encuestas a los clientes, identificar el % de

nuevos clientes que llegada a tener.

10. PRESUPUESTO

En cuanto al presupuesto no se requiere de una inversion fuerte, ya que al tratarse mas

que todo de implementacion de redes sociales, las cuales de alguna manera son

gratuititas en su mayoria, pero tener un mayor alcance es necesario invertir en la

publicidad que estas ofrecen, aumentando el alcen de sus distintas herramientas que

poseen estas redes sociales, teniendo asi que para desarrollar una implementacién

correcta es necesario capacitarse 0 contratar una persona que se dedique
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especificamente a esta actividad de usar y difundir las actividades de la empresa en

dichas herramientas.

En cuanto a los cursos de capacitacion que sean necesarios para desarrollar e
implementar las estrategias en su gran mayoria son difundidos por el Servio de

Impuesto Nacionales (SIN).

TABLA 16 PRESUPUESTO EN BASE A LOS RESULTADOS DE LA

ENCUESTAS

Propuesta en base a la informacion recolectada por las encuestas, estrategias y
promociones

Tipo Categoria | Recurso | Descripcion | Fuente financiadora | Monto

Propiedad de la

Equipo Laptop empresa 3500 Bs
R'ecurs'o > Infraestructura Para realizar el
disponibles recojo de la Propiedad de la

Vehiculo ) P 2500 $us

documentacién | empresa
de los clientes

Si bien estas dos inversiones ayudaran a ofrecer un servicio adicional a los clientes, en
el caso del vehiculo, para poder realizar el recojo de documentacién de los clientes ya
sea de su domicilio o de cualquier otro lugar que estos deseen, nos ayudara a llevar a

cabo esta actividad.

Pudiendo de esta manera llevar a cabo las estrategias de diferenciacion planteadas

anteriormente, para poder destacar en el mercado y asi retener y captar nuevos clientes.
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TABLA 17 PRESUPUESTO DE ENCUESTAS PARA MEDIR LA

SATISFACCION DE LOS CLIENTES Y PUBLICIDAD

Encuestas de satisfaccion de los clientes

. . . Fuen
Tipo Categoria Recurso Descripcion e te_z Monto
financiadora
Gastos de trabajo de
campo para realizar Para las
PO P Fotocopias fotocopias de Laempresa | 100Bs
las encuestas de
. . las encuestas
satisfaccion.
Hojas para la
Materiales Papel impresion de Laempresa | 100 Bs
borradores
Radio La empresa 28200
Recursos
necesarios Medios de 3000
comunicacion | Television La empresa Bs
tradicionales
Publicidad Periodicos La empresa 185300
Tik tok
Redes Instagram 2000
sociales e La empresa Bs
internet Facebook
X

Fuente: Elaboracion Propia
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11. CALCULO DEL ROI

Se utilizard la siguiente formula para el célculo:

Ingresos — Inversion
ROI = - * 100
Inversion

180000 — 125300
= *
125300

ROI = 43.7%

CONCLUSIONES

e El plan propone afiadir un valor adicional a los servicios de la empresa, como
el recojo de documentacion de los clientes, para de esta manera poder fidelizar
a los clientes actuales y atraer a los potenciales.

e EI plan propone una estrategia de precios flexibles, que se ajusten a las
necesidades de los clientes, sabiendo que de esta manera se podra atraer a
nuevos clientes.

e El plan propone una estrategia de promocion enfocada en las redes sociales y
los medios de comunicacion tradicionales, para asi tener un mayor alcance y

posicionamiento como marca.

RECOMENDACIONES

e El plan debe implementarse de forma efectiva para que pueda cumplir con sus

objetivos.
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La empresa debe realizar un seguimiento del plan para evaluar su eficacia 'y
realizar los ajustes necesarios.

La empresa debe seguir innovando para ofrecer nuevos servicios y mejorar la
calidad de sus servicios actuales.

La empresa debe invertir en marketing para llegar a mas clientes potenciales.



