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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo tiene como objetivo disefiar una estrategia digital aplicable a los segmentos
correspondientes a la empresa AUDICON, una empresa de contabilidad y auditoria ubicada en el
norte de Quito, el propoésito de la estrategia es captar mas clientes del mercado B2B. La Consultora
y Auditora AUDICON, cuenta con mas de 10 afios de experienciaatendiendo a sus clientesen sus
servicios contables, fue constituida como empresa el 22 de Julio de 2023, sin embargo, ha tenido
funcionamiento desde el afio 2009 como persona natural. A lo largo de los afios ha captado varios
clientes, que gracias al nivel de satisfaccion han decidido mantenerse con los servicios ofertados
por la empresa, ademas, no solo han reportado un gran nivel de satisfaccion, sino que también son
altamente leales hacia la misma, pues una de sus mayores fortalezas es su marketing boca a boca,

es decir, por recomendaciénde sus clientes han llegado a obtener mas clientes.

AUDICON cuenta con clientes B2B (Business to Business) y B2C (Business to Consumer), en
total tiene 45 clientes, de los cuales 15 corresponden a B2B y 30 a B2C, a pesar de tener una mayor
cantidad de clientes B2C, los clientes que le representan una mayor rentabilidad son los clientes
B2B. No obstante, a lo largo de los afios la empresa no implementado esfuerzos significativos de

marketing, se ha dejado que su medio de captacion sea el marketing de boca a boca.

Mediante el disefio de esta estrategia digital se espera obtener una presencia digital fuerte, generar
leads calificados, tener un mayor crecimiento en ventas y mantener una buena tasa de retencion de
los clientes. En un principio se detect6 que las redes con las que contaba la empresa (Facebook,
Instagram y WhatsApp) se encontraban desactualizadas, por lo tanto, tenian una nula interaccion
y alcance. Conforme fue desarrollandose el estudio se decidié proponer la apertura de nuevas
plataformas digitales, debido a que se encontrd que el pablico objetivo utilizaba otro tipo de redes

como lo es Linkedin.

El estudio cuenta con un enfoque descriptivo y exploratorio, se analiza el macroy micro entorno
de la empresa, se descubrid cuales son los segmentos que por afios ha venido atendiendo
AUDICON, también se construy6 los Buyer Persona de cada segmentoy se identificé cual es el
segmento dentro del mercado B2B que genera una mayor rentabilidad, en base a la investigacion
preliminar se decidié como encaminar las acciones de la estrategia digital. Cabe resaltar que la
estrategia se desenvolvid de acuerdo con metodologia Inbound Marketing y flywheel, partiendo de

establecer objetivos SMART. Posteriormente se encuentra una manera simple de verificar el

XI



cumplimiento de la estrategia digital, un presupuesto y KPIs asignados segun los principales

objetivos.

El estudio facilitaa AUDICON con el posicionamiento digital, la captaciony retencion de clientes
de una forma efectiva, todo gracias a la optimizacién de los perfiles de cada una de las plataformas

digitales, reconocimiento de lamarca, y una relacién mas eficiente y cercana con los consumidores.
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INTRODUCCION
Actualmente la presencia digital de las empresas es fundamental para el crecimiento del negocio,
en especial en un ambiente tan competitivo, cada dia la tecnologia avanza a pasos agigantados, y
obliga a los negocios a estar al mismo ritmo, esto implica contar con presencia en los medios
digitales y tener una estrategia clara para captar clientes, especialmente si se trata de del entorno
B2B.

En el caso de AUDICON, es una empresa de contabilidad y auditoria la cual se encuentra en el
norte de Quito y tiene mas de diez afios de experiencia, y cuenta con unas clientes leales, los cuales
les han proporcionado recomendaciones a otras personas, en otras palabras, su marketing de boca

a boca ha sido exitoso, sin embargo, no ha hecho otros esfuerzos de marketing para captar clientes.

El presente estudio tiene como proposito proponer una estrategia digital para captar clientes del
mercado B2B, para lograrlo se establecieron los siguientes objetivos en el estudio: diagnosticar el
desempefio de las plataformas sociales y su entorno; identificar elementos claves para definir el
buyer persona que pertenece a los clientes potenciales del mercado contable B2B; plantear
estrategiasy acciones especificas de marketing digital; y determinar un presupuestoy métricas de
la evaluacién de desempefio de la estrategia digital. En cuanto a la metodologia se trata de un
estudio descriptivo y exploratoria, su disefio es no experimental y de caracter transversal. El
universo de estudio se conformo por la cartera de clientes B2B de la empresa. Con relacién a la
recoleccidn de datos se utilizaron herramientas tales como guias de entrevistas, entrevistas abiertas,
cuestionarios y plantillas del buyer persona. Los resultados se analizaron con técnicas cualitativas

y cuantitativas.

Esta investigacion se interesa por entregar una solucion practicay aplicablea AUDICON.



1. ANALISIS DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES

1.1.Marco tedrico

1.1.1. ¢ Qué son las plataformas digitales?

Las plataformas digitales son entornos virtuales que se pueden presentar como aplicaciones, sitios
web, o servicios en linea, donde los usuarios pueden realizar actividades, gestionar tareas, colaborar
e interactuar con otros usuarios a través de herramientas de la plataforma. La gran mayoria de
plataformas son de acceso gratuito en las principales funciones, puesto que se necesita la
participacion activa de los usuarios para desarrollar su potencial, ya sea que los usuarios afiadan

contenido o interactien (Hubspot, 2023).

En la actualidad se vive una era de transformacion digital y las plataformas digitales se han
convertido en medios indispensables para las empresas, una herramienta con la cual se puede
satisfacer las necesidades de los usuarios e incluso de ellas mismas, facilitan acceso a diferentes
productos o servicios, ademas optimizan procesos, ayudan a la innovaciony conectan a diferentes
grupos. Las plataformas digitales permiten conseguir eficiencia, mejor experiencia de usuario y
versatilidad (HubSpot, 2023).

Con el crecimiento de internet los clientes cada vez se encuentran mejor informados, y esperan que
las empresas realicen algo mas que contactarse con ellos, no quieren que se limiten a su satisfaccion
0 conquista, desean es que las empresas escuchen y respondan. (Kotler y Keller, 2015). Con las
tecnologias digitales cubrir estos requerimientos es posible, porque a medida que internet crece se
implementan mas plataformas digitales donde las empresas y los potenciales clientes pueden
interactuar, de una manera bidireccional. A continuacién, en la Figura 1, se muestra los beneficios

de una plataformadigital.



Beneficios de 1. Accesibilidad: concede el acceso remoto a contenidos,

gﬂa_tplataforma informacion y servicios desde cualquier dispositivo.
igita

2. Eficiencia: automatiza procesosy mejora la gestion de recursos
y tareas.

3. Interactividad: Permite la comunicacion y colaboracion de
usuarios y equipos en tiempo real.

Figura 1. Beneficios de una plataforma digital en general

Fuente: (HubSpot, 2023)

Dentro de las plataformas se puede gestionar proyectos de diferente indole como educativos,
informativos, sociales, corporativos, comerciales, entre otros. Por esarazon existen diferentes tipos
de plataformas digitales: sociales, musicales, juegos, streaming, lectura, video, podcast,
mensajeria, mailing, blogging, imagenes, ecommerce (comercio electrénico- venta online), pago,
CRM (Customer Relationship Management), publicidad digital, networking, trabajo remoto,

trabajo colaborativo, videoconferencias, y educativas (Hubspot, 2023).

Las plataformas més populares son las sociales, aquellas que permiten la interaccidn entre amigos
y familiares, el propdsito principal por la cual han sido creadas estas plataformas es la conexion
social, no obstante, también ofertan su version para las empresas, pues tienen la capacidad de atraer
demasiados usuarios, creando comunidades activas, donde les guste comentar y compartir su
contenido propio o el de los demaés, incluyendo el contenido de las empresas (Hubspot, 2023).
Dentro de la categoria de plataformas sociales 0 méas conocidas como redes sociales se encuentran
Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter/X, Sanpchat. Segin datos publicados por Statista, la
plataforma global de datos e inteligenciaempresarial (2025), Facebook es la red social méas popular
a nivel mundial con un ndmero de usuarios activos mensual de 3.070 millones; seguida por
YouTube con 2.530 millones de usuarios; Instagram con 2.000 millones; WhatsApp con 2.000

millones; y Tiktok con 1.590 millones. Con un namero por debajo de los 1.5000 millones usuarios



se ubican Telegram, Facebook Messenger, Snapchat, Twitter/X, Pinterest, entre otras. Olmedo
(2019, como se citd en Garcia y Olmedo, 2020) afirma que las plataformas sociodigitales son
espacios-no-fisicos en los cuales se lleva en marcha un proceso convergente entre lo social y
comunicativo, pues el medio se aleja de ser entendido Unicamente como un vehiculo para de flujo
de informacién, para ser aceptado como un entorno de interaccion social, engrandeciendo el
concepto de redes sociales del plano real directo al mundo virtual, en otras palabras llevando

comportamientos, emociones, eventos o ideas del mundo real, al mundo online.

Otras plataformas que también son muy populares y utilizadas por los usuarios se encuentranen la
categoria de mensajeriainstantanea, pues hace ya varios afios los servicios como el teléfono o los
mensajes de SMS han sido reemplazados por plataformas de mensajeriaviaa internet, por ejemplo
WhatsApp, Messenger o Telegram, que a su vez forman parte de las plataformas socio-digitales,
estas plataformas ofrecen rapidez y eficiencia a la hora de comunicarse, enviando mensajes de
manera instantanea, tales como fotos, videos, documentos o notas de voz, solo con el acceso a
internet, con el paso de los afios sus interfaz se han vuelto mas sencillas y asequibles, incluso han
implementado otras funciones que aumentan su valor: videollamadas, chat grupales, compartir
ubicacion en tiempo real, crear comunidades con subgrupos, canales de difusion, entre otras. No
obstante, a pesar de existir estas plataformas de mensajeria instantanea, el correo aun sigue siendo
indispensable en la cotidianidad, en este contexto Gmail se ha posicionado como la plataformade
correo electronico mas utilizada a nivel mundial, contiene una interfaz limpiay simple de usar, que
se convierten en herramientas poderosas de una organizacion, sus funciones son enviar y recibir
correos de formarapida; gestion simultanea de cuentas y archivos; ademas, con la cuenta de Gmail

accedes a lasapps de Google: calendario, fotos, meet, presentaciones, entre otros (HubSpot, 2023).
1.1.2. ¢ Qué es el andlisis de las plataformas digitales?

A nivel de mercadotecnia el analisis digital hace referenciaal proceso de medicion de los datos en
los sitios web, aplicaciones, redes sociales, correo electronico y demas plataformas digitales, con
el propdsito de comprender la incidencia del negocio, el comportamiento del cliente o la
experiencia del usuario. El analisis consiste en mediciones cuantitativas sobre el desempefio del
contenido en linea: campafias publicitarias, redes sociales y sitios web, es decir, los analisis
suministran informacion (insights) de fuentes digitales sobre como los clientes responden a las

campafias de contenidoy marketing, suimportanciaradicaen laevaluacion que permite determinar
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si la campafia ha tenido éxito, o simplemente ver las respuestas de la audiencia (Amazon

Advertising, s.f.).

Stalman (2014, como se citd en Martinez Polo, Martinez Sanchez y Parra Merofio, 2015) plantea
que en la era digital el marketing dispone la oportunidad de hacer campafias one by one, graciasa
la big data para posteriormente comunicar y vender a cada persona correspondiendo a sus
necesidades, h&bitos, costumbres, gustos y deseos. Por otro lado, en el siglo XXI las empresas son
personas con poder individual, mediante las redes sociales, y las redes sociales son personas.

Al enmarcar el analisis en un contexto de redes sociales este se manifiestacomo una metodologia
que indaga las relaciones y comportamientos de los usuarios a través de las interacciones grupales
o individuales en un entorno especifico (Marqués & Fresno, 2015). Ademas, desde una mirada
analitica las redes sociales permiten ilustrar y evidenciar lacomplejidad inseparable del ser humano
y sus relaciones sociales dentro de un grupo, por medio de la proyeccion de los vinculos sociales,
que son conscientes o0 incluso inconscientes, presente en agrupaciones, clase social, o en una

muestra que representa estructuras de poder subyacentes (Olmedo, 2020).

Los anélisis de las plataformas digitales contemplan una gran gama de estadisticas de marketingy
publicidad online, que suministran el desempefio de los anuncios actuales en base a los indicadores
de rendimiento clave, mejor conocidos como KPI (Key Performance Indicators), son esencialesen
cualquier camparia, ya que sin ellos no se conoceriacomo se encuentra la campafia, si eficaz o no,
o si cumplid con sus objetivos, ademas facilitan los insights para realizar las campafias futuras. Por
otro lado, dependiendo de tu estrategia de marketing digital se escoge una métrica adecuada para
examinar la efectividad de la campafia, debido a que con cada meétrica obtienes diversa
informacion, para ejemplificar, la apertura de correos electronicos y los clics pueden indicar el
nivel de interaccion, a diferencia del porcentaje de cancelacidn en suscripciones que muestrasi una

audiencia hallaa su contenido valioso o interesante (Amazon Advertising, s.f.).

En conclusidn, la analitica de la web se encarga de almacenar y analizar los datos de navegacion
de los usuarios en diferentes sitios web. Intenta entender mejor qué acontece en un sitio web y
transforma el conocimiento de las plataformas en mejoras para la empresa, lo cual conlleva un
proceso tanto formal como evolutivo, “Formal” se refiere a la manera mas adecuada para

aprovechar la analitica en ese instante para la empresa, por el contrario, evolutivo trata del



seguimiento de esos datos durante la maduracion de la empresa, que estén en funcion de sus

objetivos o necesidades (Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015).
1.1.3. ¢ Cudl es laimportancia del analisis de las plataformas digitales?

Es indispensable entender los datos que arrojan las plataformas, porque pueden dar las directrices
para gestionar de maneraeficiente una campafa de marketing o las acciones correctivas en caso de

que lacampafia no haya cumplido con sus objetivos, o sus competidores alcanzaran un mayor éxito.
Martinez Polo, Martinez Sanchez y Parra Merofio (2015) afirman que:

Los datos son el dia a dia de la era digital y aparecen constantemente en los procesos de trabajo.
La informacidn ala que tenemos acceso se multiplica cada minuto. Las empresas disponen de datos
con procedencias diversas: sensores, dispositivos moviles, bases de datos, correos obtenidos por
campanias, etc. La reflexion principal que debemos hacernos es sobre la validez y relevanciade esa
informaciony qué datos son exportables para los negocios. (p.44)

Los datos en todo momento son una fuente de poder, porque ayudan a ver los hechos de manera
objetiva, y no permiten dejarse llevar por las sensaciones o opiniones, por ejemplo, si se basa el
éxito de un proyecto en las opiniones, persistentemente predominara la opinién de la persona con
el mayor nivel jerarquico, en vez de ser guiada por la evidencia como datos o andlisis objetivos, ha
esta situacion se le ha acufiado el termino HiPPO (Highest Paid Person’s Opinion), se refiere
especificamente a cuando las decisiones transcendentales se toman en base a la opinion de la
personacon mas posicion jerarquica dentro de la empresa, provocando riesgo al no tomar en cuenta
la realidad del mercado. Por el contrario, si la empresa tiene la costumbre de utilizar siempre la
data como fuente principal para latoma de decisiones, cuando se presenten opiniones (provenientes
de puestos con gran jerarquia), los datos prevaleceran, y sustentaran firmemente las decisiones
(Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015). Como ejemplo, en el caso del
departamento de marketing podria suceder que el gerente piense que lared social con méasatraccion
de leads es Instagram debido a que su entorno (amigos, familiay conocidos cercanos) interactla
mucho con esta plataforma, sin embargo solo estaria sesgado por lo que muestra su entorno y no
larealidad, podriaser que su pubico objetivo en verdad interactie mas con otras plataformas como

Facebook o TikTok, para ello deberia remitirse a la informacion de la data, como punto de partida



y posteriormente analizar qué pablico esta en cada plataformay ahi tomar una decision sobre sus

camparias.

Asi como la cantidad de datos que circula en el internet es inmensa, de igual manera son los
beneficios a los cuales puedes acceder mediante el andlisis de estos datos, a continuacion, en la

Figura 2, se muestra algunos de estos beneficios:

) Optar por decisiones estratégicas y establecer objetivos claros.

) Identificar con mas exactitud al publico objetivo.

> Descubrir nuevas oportunidades de mercados para el negocio.

> Mejorar el retorno (ROI) de las campafias.

> Adaptar los precios de los productos segin la demanda.

) Crear propuestas de valor con enfoque en tu buyer persona.

Ajustar eficientemente la logistica de los inventarios para un mayor rendimiento
en los ecommerces.

Figura 2. Beneficios del analisis de las plataformas digitales.

Fuente: (Esteban, 2022)

Es posible lograr estos beneficios gracias a los anélisis digitales puesto que, proporcionan insights
(verdades pronfundas) sobre el contenido que funciona para una marcay cual no lo hace, ayudan
a medir directamente el éxito o encontrar y atacar los puntos de dolor, esto permite mejorar los
contenidos y anuncios. Ademas, al utilizar andlisis se garantiza una vision holistica del resultado
de las campanfas y el contenido, permitiendo una optimizaciénde las camparias y abordando a las
audiencias con contenido estratégico, destacando asi la experiencia del usuario, impulsando las
ventas o conversiones, cuanta mas informacion obtengas de la marca y de las camparfias mas

efectivapodra ser tu presenciaen los medios digitales (Amazon Advertising, s.f.).



1.1.4. ; Como se realiza el analisis de las plataformas digitales?

Como se nombro anteriormente, el andlisis de datos es un proceso tanto formal como evolutivo,

esto contempla de manera muy general:

Tabla 1. Etapas de la analitica web.

Etapas
1 Definicion inicial.
2 Preparacion técnica.
3 Definicion del cuadro de

mando e informes.

4 Implementacién y pruebas.

5 Seguimiento.

Fuente: (Martinez Polo, Martinez Sdnchez & Parra Merofio, 2015)

La definicidninicial es establecer el propdsito del analisis de la data, es decir, definir los objetivos
y resultados claves (OKR), donde los objetivos son metas finales y los resultados clave son las
acciones especificas para alcanzar las metas, se trata de un enfoque estructurado para la fijacién de
objetivos, su funcidn es centrarse en los mismos objetivos principales de toda la organizacion, el
concepto se enfoca en dos preguntas determinantes el ;Qué? y el ;Como?, ;Qué se desea alcanzar
o lograr?, es decir, los objetivos deben ser claros, significativos, dindmicos y de preferencia
inspiradores, en cambio el ¢ Como? Alude a los resultados claves, ;Como medimos si el objetivo
se alcanzd? aqui los resultados clave deben ser especificos, con un tiempo especifico, ambiciosos,
pero a su vez realistas, y ante todo medibles y verificables, en ellos no existen areas grises, se
cumplen o no (Doerr, 2019). Al tener OKR establecidos los objetivos se vuelven claros para toda
la empresa facilitando un trabajo colectivo. Cuando se entiende correctamente que es lo que se
necesita del analisis digital en marketing, se traza un camino conveniente para lograr esos objetivos,

todo depende de lo que la marca o laempresa desee alcanzar.

En la preparaciontécnica se garantiza una base para la recolecciony tratamiento de los datos, las
acciones claves en esta fase son: configuracién de las herramientas analiticas, tales como Google
Analytics, CRM, Omniture, entre otras; integracion de fuentes de datos como API, conectores entre
plataformas digitales, o bases de datos externas; y cumplimiento normativo de la proteccion de

datos, por ejemplo, en Europa se encuentra (RGPD) Reglamento General de Proteccion de Datos,



que regula el manejo de datos personales de los ciudadanos de la Union Europea por cualquier
organizacion independientemente de su ubicacién (PowerData, s.f.), en México existen diferentes
ordenamientos segun el ambito privado o particular, parael &mbito privado hay la (LFPDPPP) Ley
Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los Particulares, y en lo publico existe
la (LGPDPPSO) Ley General de Proteccion de Datos Personales en Posesion de Sujetos Obligados
(INAI, s.f.), por otro lado, en Ecuador se aplicala Ley de Proteccion de Datos su objetivo principal
es cuidar los datos de las personas titulares, permite que decidan a qué proveedor de servicios
digitales entregar sus datos en base a su confianza (Direccidén Nacional de Registros Publicos, s.f.),
siempre es indispensable tomar en consideracion lanormativa del contexto de los datos personales

que se esta analizando.

Kaushik (2011, como se cito en Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015) afirma
que hay un proceso que consta de seis pasos para tener un ciclo natural de la calidad de los datos

en una organizacion:

Tabla 2. ;Como abordamos la calidad de los datos?

Pasos Empresa
1 Recopilar datos limpios.
2 Ser muy selectivo.
3 Auditar los datos.
4 Buscar la precision.
5 No preocuparse por datos
incompletos.
6 Moverse con rapidez, pensar

con inteligencia.

Fuente: (Kaushik, 2011, como se cité en Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015)

Es importante la preparacion técnica porque sin ella los datos obtenidos podrian ser inconsistentes
o incluso inaccesibles para el propdsito del proyecto, en este caso un analisis de datos efectivoy

eficaz.

La tercera etapa de la analitica web corresponde a la definicion del cuadro de mando e informes,
se define la formaen la que se presentarala informacidn, y las métricas a monitorear, los [lamados

indicadores de rendimiento clave (KPI), Cristina del Pino (2016, como se cité en Sandulescu, 2017)
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afirmaque los indicadores clave de rendimiento mejor conocidos como KPIs, son variables ligadas
a un objetivo que monitorear en base a como avanza o si se cumple, esto incluye: una correcta
eleccion del indicador, su descripciony las meétricas asociadas, calcular a través de una formula
definida, evaluar el nivel de dificultad y ver como se desenvuelve la tendencia hacia el objetivo
fijado. A continuacion, en la tabla 3 se presenta las métricas mas importantes de un sitio web

segun Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015.

Tabla 3. Las métricas mas importantes de un sitio web.

Meétricas de un sitio web

1 Visitas y visitantes.

2 Tiempo en la pagina y

tiempo en el sitio web.

3 Tasa de rebote.
4 Tasa de conversion
5 Engagement.

Fuente: (Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015)

En cuanto a la forma de presentar la informacion, suele ser mediante dashboards visuales e
interactivos que se actualizan en tiempo real, para ello se utiliza herramientas como Google Data
Studio, Power BI, o las mimas que ofrecen las diferentes plataformas, por ejemplo, en el caso de

Facebook e Instagram cuentan con Meta, que te permite revisar las métricas del contenido.

La fase de implementaciony pruebas es ejecutar el sistema de analisis para comprobar un correcto
funcionamiento: verificar como se desempefian las herramientas configuradas una vez puestas en
marcha; probar el correcto flujo de los datos; confirmar la precision de los KPIs; si es posible

involucrar a los usuarios finales, realizando pruebas de usabilidad.

Y en la ultima parte de la analiticaweb, el seguimiento es monitorear continuamente los datos e ir
ajustando los dashboards segun las necesidades, esto igual permite una retroalimentacion a los
equipos, detectando nuevas oportunidades y obteniendo un analisis predictivo o prescriptivo a largo
plazo. “La gestion del rendimiento verificay evalta constantemente el rendimiento de unaempresa
en el logro de sus objetivos y metas mediante métricas claras e indicadores clave de rendimiento
(KPI)” (Eaidgah et al., 2016, como se citd en Kobi, 2024, p.1697).
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A continuacion, en la tabla 4 se muestran los conceptos basicos de las métricas:

Tabla 4. Conceptos basicos de arranque sobre las métricas.

Conceptos

Definiciones

Visitas y visitantes
unicos

Las visitas son el nimero de veces que un usuario accede al sitio web,
sin embargo, si la visita se vuelve a realizar en un tiempo promedio de
treinta minutos, esta visita seguird contando como visita Unica; pero si
se realiza después contara como dos. Google impuso esta regla porque
determino que 30 minutos es un tiempo considerable para haber
finalizado una actividad en un sitio web, esta regla se ha impuesto a
través de sus cursos, MOOC, y (IAB) Interactive Advertising Bureau.
Esto sucede por la cookie vinculada al navegador, de tal manera que, si
usa el mismo navegador y se conectan por diferentes ordenadores con
cookies diferentes, cuenta como dos visitas Gnicas; no obstante, si dos
personas utilizan el mismo navegador, serd una sola visita.

Visitantes Unicos y
visitantes unicos
absolutos

Se considera visitante Unico cuando el uso de la web se da en un
promedio de tiempo de 30 minutos, o si se utiliza una vez y se cierra el
navegador. Sin embargo, a la hora de recolectar datos a gran escala, se
necesita hacer estimaciones, ahi aparece el término visitante {nico
absoluto, es el usuario que visita la pagina en un promedio de 24 horas,
consiguiendo una media de visitantes inicos diarios.

Promedio por pagina

Es la cantidad media de tiempo en la que un usuario se encuentra en la
pagina. De acuerdo al contenido el tiempo puede ser bueno o malo, por
ejemplo, si al usuario esta interesado el articulo de la pagina puede tardar
tiempo al leer, por el contrario, si es una pagina para comprar un boleto
o ropa, puede que el usuario se encuentre analizando mas su compra.

Promedio de tiempo
en un sitio web

A diferencia de los anteriores conceptos, que se calcula de una manera
interpretativa, con la diferencia de la hora y la fecha de acceso a una
pagina, este concepto hace alusion a la totalidad de la plataforma, es
decir, este se calcula de forma cuantitativa, para ejemplificar mejor,
existen cinco visitas del mismo usuario, el promedio se calculara
sumando el tiempo de las cinco visitas, y dividiéndola por cinco (niimero
de visitas).

Tasa de salida

Tasa de salida se usa como termino de referencia cuando se termina un
proceso de forma completa en una pagina web. Por ejemplo, si se
encuentra en un e-commerce y al final se agradece por el servicio, o
aparece la invitacion para volver a la pagina principal.

Tasa de rebote

Se refiere a la interrupcion de un proceso en una pagina web, puede ser
que la persona no encuentre lo que busca y de repente abandone la
pagina, o, por otro lado, porque no desea continuar con el proceso y
cierra la pagina. El tener una tasa alta es negativo, a excepcion si se trata
de redes sociales o blogs, donde se acostumbra a revisar la publicacion
e irse.

Tasa de conversion

Es el porcentaje de usuarios que cumple con el objetivo de la pagina,
esto podria ser la finalizacion de una venta, un registro completo, o una
reserva, cualquier proceso que conlleve un intercambio de servicio.

Fuente: (Sandulescu, 2017)

11



1.1.5. Analisisde redes sociales

El andlisis de datos de las redes sociales entrega insights especificos acerca del rendimiento del
contenido, proporcionando al equipo de marketing informacion funcional para la elaboracion de
una nueva estrategia que mejore el posicionamiento en las redes, por ejemplo, si un community
manager necesita saber cudl es la mejor hora para publicar una entrada en Instagram, los datos de

la plataforma le ayudaran a tomar una decision y respaldaran la misma (Ramanujam, 2022).

Es vital hacer énfasis en el analisis de redes sociales, pues las personas dedican una gran parte de
su tiempo a revisar las redes. Primicias (2023) afirma que “el 51% de usuarios ingresan a la red
mas de 10 veces al dia. Mientras que otro 27% de los usuarios ecuatorianos navega por la red unas

cinco veces diarias”.

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacion gracias a la publicacion
del estudio de la usabilidad y acceso a las Tecnologias de la informacién y Comunicacion (TIC)
afirma que, el 82,3% de las MYPIMES, es decir, las pequefias y medianas empresas utilizan
internet tanto para vender sus productos o servicios, como para contactarse a través de los correos
electronicos y sobre todo las redes sociales. E1 95% de duenos de las MYPIMES cree que el uso
del Internet ha ayudado a mejorar su gestion en las empresas, estas empresas se encuentran
ubicadas en las ciudades de Quito, Guayaqui, Cuenca, Ambato, Machala, entre otras (Ministerio

de Telecomunicacionesy de la Sociedad de la Informacion, 2023).

Los datos mas recientes de Semrush en agosto 2024 demuestran que, el trafico web en Ecuador fue
dominado por las redes sociales, de las 10 paginas mas visitadas en todas las industrias, por lo
menos 6 se tratan de plataformas sociales: YouTube con 202.65 millones de visitas, Facebook con
51.24 millones, WhatsApp 44.66 millones, Instagram 23.33 millones, TikTok con 19.47 millones,
y Twitter con 10.57 millones, en conjunto las 6 plataformas suman mas de 350 millones de vistas
mensuales (Semrush, 2024), este alto trafico manifiesta que los ecuatorianos prefieren las
plataformas que les permiten tener la autonomia de como consumir sus contenidos, explicando asi

el crecimiento constante de las redes sociales.

Las empresas tienen la obligacion de entender el comportamiento de los usuarios en las redes
sociales, en la actualidad son pocas las empresas que no hacen esfuerzos por invertir en la creacion

de contenido, sea con equipo propio o con servicios externos, es indispensable contar con una
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propuesta de valor clara para que el mensaje tenga impacto en el cliente, no radica solo en crear,
también la audiencia debe valorar la creacion, querer consumirla. En general los algoritmos
visibilizan contenido que es bien recibido por el publico, haciendo que el mensaje crezca, sin
embargo, los algoritmos a su vez son cambiantes, por ello es una necesidad adquirir un equipo que

comprenda, aprenda y se adapte a los cambios, y las constantes mejoras (Adum Zajar, 2024).

Las redes sociales proporcionan una gran cantidad de datos en bruto, por ello primero se debe
entender que se quiere alcanzar con la inversion en redes sociales, es decir, cudl es el objetivo, y
definir cuéles son los indicadores claves que te acercan al objetivo, KPIs, para el caso del analisis
de redes sociales las métricas mas utilizadas son nimero de seguidores; “me gustas” y favoritos;
respuestas y comentarios; compartidos y retuits; alcance; impresiones; cantidad de menciones;
mensajes directos; vistas en story o clics en la pagina web desde alguna plataforma social

(Ramanujam, 2022).
1.1.6. Andlisis de la situacion empresarial

Macroentorno

Las estrategias nunca surgen de la nada, obligatoriamente se encuentran respondiendo al entorno
del negocio, ahi radica la importancia de hacer un analisis de la situacion actual del entorno, con el
fin de poder pronosticar, examinar, vigilar y detectar acontecimientos o tendencias importantes del
pasado, presente y futuro. Y la metodologia que se usa para revisar el entorno es el analisis PEST,
examina el impacto de los factores que estan fuera del control de la empresa, pero que son
importantes en el desempefio actual y futuro (Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2013). El anélisis
PEST cubre factores politicos, econémicos, sociales, y tecnoldgicos, no obstante, con el paso de
los afios a esta metodologia se le ha agregado dos factores, los cuales corresponden al factor

ecoldgicoy legal.

En la Figura 3, se visualiza un esquema del andlisis PEST, y lo que engloba de manera general

cada uno de sus factores.
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Factores Econdmicos Factores Tecnologicos

Demanda, Ciclo Econdémico, PIB, Internet, Investigacion y Desarrollo,
Empleo, Inflacidn, Aranceles, y Innovaciones tecnolodgicas, y
Tasas. Software.

ANALISIS PEST

Factores Politicos

Proteccion del consumidror,
Cambios politicos, Incentivos
publicos, Legislacion fiscal, y

Legislacion mediambiental.

Factores Sociales

Envejecimiento de la poblacion,
Migracion, Nuevos estilos de vida,
y Nivel de riqueza.

Figura 3. Analisis P.E.S.T.

Fuente: (Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, 2013)
Microentorno

El analisis del microentorno corresponde a todos los actores cercanos que pueden influir en la
empresa, ya sea de manera positiva o negativa, especificamente en la capacidad para crear valor
con los clientes y entablar relaciones con ellos (Kotler & Armstrong, 2016). Los factores que se
desempefian en el microentorno juegan un papel indispensable a la hora de configurar los mercados
de los consumidores, canales de marketing, los publicos de interés y la competencia, estos
elementos inciden de manera directa en los clientes y la caracterizacion de sus necesidades.

(Aramendia, 2020, como se cité en Tapia Romero, 2025).

Segun Kotler y Armstrong (2016), los principales actores del microentorno en marketing son: la
empresa, los proveedores, intermediarios de marketing, competidores, publicos diversosy clientes.
La empresa cuenta con muchos departamentos que al interrelacionarse forman el entorno interno,
por ejemplo, cuando se disefia un plan de marketing se toma en cuenta a otros grupos como la alta
gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo, operaciones, contabilidad, compras, entre otros
dependiendo la compafiia. Los encargados de marketing deben tomar decisiones y manejar sus
estrategias dentro de la mision y los objetivos de la alta gerencia. Los gerentes de marketing
constantemente deben trabajar de cerca con los otros departamentos de la empresa, de esa manera
todos los departamentos compartiran la responsabilidad de crear valor parael cliente. Por otro lado,
14



los proveedores son parte fundamental de la entrega de valor al cliente, puesto que, suministran los
recursos necesarios para producir los bienes o servicios, pueden ocurrir problemas tales como
escasez, huelgas o desastres que afecten a los costos precios, o la satisfaccion, de tal manera que
es importante establecer relaciones cercanas con los proveedores, al punto de convertirlos ensocios
estratégicos, garantizando calidad, innovacion o sostenibilidad. Los siguientes actores son los
intermediarios de marketing, es decir, aquellos que promueven, venden y distribuyen los
productos o servicios al cliente final, van desde revendedores, agencias de servicio, empresas de
logistica, o entidades financieras, son canales que entregan informacion clave sobre los
consumidores, esto permite la optimizacion en las ventas y una mejor experiencia al cliente, las
empresas trabajan estrechamente con los canales, convirtiéndolos en socios estratégicos. Los
competidores son un actor esencial en el entorno, debido a que, una empresa debe procurar
proporcionar mayor valor y satisfaccion al cliente que sus competidores, entonces no solo basta
con adaptarse a las necesidades de los consumidores, sino que se busca una ventaja estratégica en
su oferta frente a las ofertas de sus competidores. Ahora bien, el publico se refiere a cualquier
grupo que cree un impacto en la capacidad de la organizacion para el cumplimiento de sus
objetivos, se pude identificar siete tipos de publico: publicos financieros, es un grupo que incide
en la capacidad de la empresa para adquirir fondos, aqui se encuentran bancos, analistas de
inversiony accionistas; publico de medios, este grupo entrega noticias sobre la empresa, aqui estan
periodicos, estaciones de radio, television, blogs, o medios de internet; publicos gubernamentales,
son entidades que inciden de maneradirectaen la operacion de laempresa o institucién, tales como
municipios, alcaldias, superintendencias, autoridades tributarias y agencias; publico de accién
ciudadana, corresponden a los grupos que pueden cuestionar las acciones de la empresa, por
ejemplo, grupos ambientalistas; pablicos locales, aqui estan las personas residentes de vecindarios
0 comunidades, en lo particular, las grandes empresas crean programas para ayudar a los asuntos
de la comunidad; publico en general, la compafiia obligatoriamente debe estar preocupada por la
actitud del publico hacia su marca, productos o servicios; publicos internos, representan a los
trabajadores de la empresa, en empresas grandes se usan diversos medios para mantener a sus
trabajadores informados y motivados, mejor conocido como marketing interno y es tan importante
como el que es dirigido a la clientela pues, la empresa debe velar por el bienestar de sus
trabajadores. El Gltimo actor a destacar son los clientes, ellos son los actores mas importantes e
influyentes en el microambiente, el fin de la cadena de valor se completa cuando se les entrega
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valory se logra crear una relacion duradera con ellos, existen cinco tipos de mercados de clientes:
mercados de consumo, hogares que adquieren bienes y servicios de consumo personal; mercados
empresariales, adquieren bienes o servicios para utilizarlos en su proceso productivo; por el
contrario, los mercados de reventa, compran bienes o servicios con el fin de revenderlos; mercados
gubernamentales, lo conforman agencias del gobierno las cuales adquieren los productos o
servicios para desarrollar servicios publicos; y los mercados internacionales, son las transacciones
de bienes, servicios o dinero con otros paises, son especificamente actividades de exportacion e

importacion.

Ademas, una herramienta fundamental en un analisis del microentorno son Las 5 fuerzas de Porter,
porque habla del nivel de competencia dentro de un sector, evaluando su atractivo y rentabilidad,
es posible detectar oportunidades, amenazas y disefiar estrategias competitivas. Estas fuerzas son:
competidores del sector, entrantes potenciales, sustitutos, poder de los compradoresy proveedores.
Tener concienciade las cinco fuerzas ayuda a una empresa a entender la estructurade la industria
y a ubicarse en una posicidn que sea mas rentable y menos vulnerable con los ataques de las fuerzas

competitivas (Porter, 2008).

El analisis de las 5 fuerzas revela cuales son los aspectos mas significativos en el entorno
competitivo, concede una base que permite dimensionar las fortalezas y debilidades de una entidad,
respondiendo a ¢Donde se ubica la empresa frente a sus fuerzas (compradores, proveedores,

entrantes, sustitutosy rivales)? (Porter, 2008).

Al realizar un analisis interno otra herramienta que resalta es el FODA, o mejor conocida en los
paises hispanohablantes como DAFO o DOFA, permite una evaluacion pormenorizada de la
situacidn actual de una empresa o individuo sobre sus debilidadesy fortalezas,y que oportunidad
y amenazas brinda su entorno, esta metodologia ayuda a la toma de decisiones, fue creada por

Albert S. Humphrey en Stanford, en los sesentay actualmente sigue vigente (Sanchez, 2020).
1.2.Aplicacion

AUDICON actualmente cuenta con tres plataformas digitales (Instagram, Facebook y WhatsApp),
las cuales solo pertenecen a la categoria de plataformas sociales y mensajeria, sin embargo, estas
plataformas tienen poco contenido y se encuentran desactualizadas, por ello no es pertinente un

analisis de los datos provenientes de estas plataformas en estos momentos (mayo 2025), puesto que
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primero se debe reactivar dichas plataformas y posteriormente analizar la data arrojada por las

mismas, no obstante, este apartado sirve como guia para realizarlo de manera adecuada.

A pesar de ello, a continuacion, se analiza los factores del macro y micro entorno, los cuales se

debe tomar en consideracionen el disefio de la estrategiadigital.
1.2.1. Analisis del macroentorno

Anélisis PEST
Factores politicosy Legales

Previo a plantear una estrategia de marketing digital la Consultoray Auditora AUDICON debera
tener presente las leyes vigentes que engloben al entorno digital, es decir, manejo de datos
personales, transacciones comerciales como en las paginas e-commerce, gestion del contenido

digital, publicidad, entre otros aspectos.

En 2021 Ecuador aprobo la “Ley Organica de Proteccion de Datos Personales”, su principal
funcion es garantizar la privacidad y el control de los ciudadanos acerca de su informacion, tal
como lo expresaen el Art.1 “ El objetoy finalidad de la presente ley es garantizar el ejercicio del
derecho a la proteccién de datos personales, que incluye el acceso y decision sobre informaciony
datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccién, Para dicho efecto regula, prevé y
desarrollaprincipios, derechos, obligaciones y mecanismos de tutela” (Ley Orgénica de Proteccion
de Datos Personales, 2021, Art. 1).

En el Art.2 explica explicitamente que la ley se aplica a cualquier tipo de soporte de manera
automatizada o no, y a toda forma de uso posterior (Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales, 2021, Art. 2), esto incluye a las plataformas digitales tales como redes sociales, e-
commerce, landing pages, entre otras. Antes de aprovechar los datos que arrojan las plataformas
es muy importante tener en cuenta el cumplimiento normativo de la proteccion de datos, esto se
realizaen la fase de la preparacion técnica. Ademas, se aplica cuando el encargado del tratamiento
de datos de la plataforma se encuentra domiciliado en Ecuador; o si son datos provenientes del
Ecuador, especialmente si provienen de la oferta de bienes y servicios. En este contexto la
Consultora y Auditora AUDICON deberd gestionar de forma adecuada la informacion de sus
seguidores en las redes sociales como Facebook, e Instagram y la informacidn que se obtenga a
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través de WhatsApp, inclusive si se implementa una landing page los datos personales seran

gestionados de manera rigurosa.

Todo tratamiento de datos personales necesita el consentimiento del titular “Manifestacion de la
voluntad libre, especifica, informada e inequivoca, por el que el titular de los datos personales
autorizaal responsable del tratamiento de los datos personales a tratar los mismos” (Ley Organica
de Proteccién de Datos Personales, 2021, Art. 4). No obstante, en el articulo 8 también se expresa
que, “El consentimiento podra revocarse en cualquier momento sin que sea necesaria una
justificacion, para lo cual el responsable del tratamiento de datos personales establecera
mecanismos que garanticen celeridad, eficiencia, eficacia y gratuidad, asi como un procedimiento
sencillo, similar al proceder con el cual recabd el consentimiento” (Ley Orgéanica de Proteccion de
Datos Personales, 2021, Art. 8).

Por otro lado, en Ecuador también existe la “Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de
Datos”, la cual tiene como funcion principal regular y reconocer de manera legal el uso de la
tecnologia en el pais, para impulsar el desarrollo del comercio, educaciony cultura, explicado de
otra manera, su naturaleza es equiparar los mensajes datos tales como: correos electronicos,
documentos electronicos y servicios web a un valor juridico de documentos escritos, siempre y
cuando sean integrosy accesibles, paraejemplificar mejor esto, lafirmaelectrénica tiene lamisma
validez que la firma manuscrita, teniendo en cuenta que sea vinculada de manera individual a un
titular, en un control exclusivo por la persona, también regula la contratacion electronica,
afirmando que son validos los contratos que se forman gracias a los mensajes de datos, y obliga el
consentimiento expreso del uso de los datos personales junto con la entrega clara de informacion
de los requisitos técnicos y la opcion a retractar su consentimiento (Ministerio de

Telecomunicaciones, 2002).

El Titulo Il de 1a “Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos™ estd dedicado a la
proteccion de los derechos de los usuarios y consumidores de servicios electrénicos, su objetivo
radica en que los ciudadanos estén plenamente informados y protegidos en su interaccién con los
servicios y transacciones electronicas, afianzando la transparencia en el uso tecnoldgico, con la
posibilidad de controlar su participacion en entornos digitales y frente a proveedores. El capitulo
cuenta con cuatro puntos clave: consentimiento para aceptar registros 0 mensajes de datos

electrénicos; consentimiento para el uso de medios electronicos para informacion escrita;
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informacion del consumidor y la publicidad; por Gltimo, proteccion de datos personales de usuarios
y consumidores. El primer punto clave manifiesta que, los usuarios o consumidores deben tener
toda la informacion previa necesaria antes de dar su consentimiento para aceptar registros
electronicos 0 mensajes de datos y la informacion proporcionada debe ser clara, precisa y
satisfactoria de los equipos y programas que son necesarios para el acceso a los registros o
mensajes. Cuando el usuario da su consentimiento de manera electronica, debe probar
razonablemente que puede acceder o visualiza la informacion sobre la que esta dando su
consentimiento. Si después de otorgar el consentimiento ocurrieran cambios en los equipos,
software o procesos que dificulten al consumidor acceder o conservar registros electrénicos, el
consumidor deberéa ser informado de manera clara y completa sobre estos cambios, ademas, se
necesitainformar sobre su derecho de retiro del consentimiento el cual no debe estar bajo ninguna
condicidn o consecuencia. Por otro lado, el punto clave niumero dos, cubre el consentimiento para
el uso de medios electrénicos para la informacion escrita, en caso de que la ley necesite que cierta
informacion deba constatar por escrito, es valido usar medios electrénicosen vez del papel, siempre
y cuando cumplan con algunas condiciones, la primera’y mas importante el consentimiento del
consumidore, donde expresamente acepte recibir informacion de manera electrénica, y sin
objeciones, agregando a lo anterior, antes que el consumidor acepte debe ser informado de forma
claray completa que tiene derecho a recibir la informacion en formato de papel o por medios no
digitales; también que tiene derecho a retirar el consentimiento en cualquier momento, con acceso
a conocer de manera clara las consecuencias que podria implicar esto, como podria ser el pago de
tarifas; de qué manera puede retirar el consentimiento y actualizar sus datos personales; y como
puede pedir una copia impresadel documento electronico en que dio su consentimiento, y no debe

estar sujetoa costo alguno (Ministerio de Telecomunicaciones, 2002).

El punto nimerotres, habla especificamente de la informacion a la cual un consumidor tiene acceso
y sus consentimientos acerca de la publicidad, a continuacion, en la Tabla 4 se describe los aspectos

mas relevantes sobre la informacién del consumidory la publicidad.
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Tabla 5. Informacién al Consumidor y Publicidad.

Aspectos destacados Descripcion

Derechos y Obligaciones del Cuando se trata de servicios electronicos el consumidor

Consumidor necesita estar completamente informado de sus derechos y
obligaciones, segin la Ley Organica de Defensa del
Consumidor.

Restricciones y Requisitos de los Bienes El ofertante debe informar de forma clara todos los

y Servicios requisitos, condiciones y restricciones para adquirir su
producto o servicio electronico.

Publicidad Transparente La publicidad y promocion en las redes electronica,

asegurara al consumidor poder acceder a toda la informacion
disponible del bien o servicio sin restricciones, con las
mismas condiciones y facilidades para la promocion.
Control de mensajes periodicos Cuando se envian mensajes de datos periddicamente, tales
como son boletines o listas de correo, el emisor también debe
proporcionar al consumidor formas faciles y rapidas para
confirmar la suscripcion o por el contrario solicitar su
eliminacion de la base de datos en cualquier momento. Desde
inmediato que se envia la solicitud de exclusion de la lista de
base de datos, ya no se podrd enviar ningiin mensaje, si lo
incumple sera castigado por la ley.
Fuente: (Ministerio de Telecomunicaciones, 2002)

El altimo punto clave numero cuatro abarca la proteccion de datos personales de usuarios y
consumidores, donde se explica que, para la transaccion o uso de las bases de datos personales
provenientes de mensajes de datos, se requiere un consentimiento expreso del titular, quien a su
vez puede seleccionar que informacién compartir. El tratamiento de los datos personales debe
realizarse con respecto a la Constitucion y la ley garantizando derechos de privacidad,
confidencialidad e intimidad (no difusion de los datos personales 0 no recibir mensajes no

solicitados) (Ministerio de Telecomunicaciones, 2002).

Por otra parte, recientemente el 23 de abril de 2025 se presentd en la Asamblea Nacional, el
“Proyecto de Ley Orgénica del Uso Responsable de Redes Sociales”, por parte de los
Asambleistas Manuel Bohdrquez y Jorge Alvarez Granda, su propuesta de ley tiene como propdsito
principal gestionar el uso de las redes sociales para impulsar la responsabilidad y proteger los
derechos de las personas e instituciones en un ambito digital, donde los usuarios serian conscientes
de su impacto, y se luche contrala desinformacién o discursos de odio. Este proyecto se encuentra
tomando forma debido al contexto actual, ahora las redes sociales se manifiestan como
herramientas multifuncionales tanto para negocios, comunicacién y expresion personal o cultural,

ademas las plataformas sociales se las usa como mediador en narrativas activistas, no obstante se
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ha presentado un gran problema que abarca la desinformacién, discurso de odio, represién digital
y asalto a la intimidad, esto lleva a la necesidad de discriminar lainformacidny asegurar un uso
efectivo. La ley pretende comprometeralos “usuarios”a ser responsables con lainformacion que
difunda, y usuario hace referenciaa una persona natural como a una juridica que se encuentre en
la red social, como lo es el caso de la Consultora'y Auditora AUDICON; no se podra difundir
“contenido nocivo’ y nocivo aluce a toda publicacion que vulnere derechos fundamentales, incite
al odio o difunda informacién que dafie a terceros; y esta prohibido divulgar informacion falsa o
que no provengan de fuentes confiables. En caso de incumplimiento de la ley se establecen
sanciones que contienen derecho a la rectificacion del contenido dafiino con las medidas correctivas

respectivas (Asamblea Nacional del Ecuador, 2025).
Factores econdmicos

Para entender el contexto en el que se maneja la Consultora y Auditora AUDICON se debe
remontar al afio 2020, donde el Ecuador sufrié un duro golpe debido a los retos que impuso la
Pandemia por el Covid — 19, el PIB se contrajoun 7,8%, que representa la caida mas significativa
en décadas “A finales de 2020, el BCE declard un PIB de—7,8% debido a la disminucién de la
formacion bruta de capital fijo, la disminucion del gasto de consumo final de los hogares, la
reduccidn del gasto de consumo final del gobierno general y la contraccién de las exportaciones de
bienesy servicios” (Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 2022). Ademas,
alrededor del 70% del sector productivo paraliz6 sus actividades, no obstante, el Ministerio de
Trabajo informo que el teletrabajo fue adoptado por 425.328 personas, y en el sector privado
138.927 personas (Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 2022). A pesar del aspecto
econdémico tan pesado que trajo la Pandemia, también se percibié como una oportunidad para los
negocios, pues muchos de estos se dieron cuenta de la necesidad de digitalizar su empresa,
adaptarse a las nuevas necesidades del cliente, es decir, estructurar nuevas formas de llegar al

cliente.

También se toma en consideracion la politica “Ecuador Digital” la cual es una iniciativa del
Ministerio de Telecomunicaciones 'y de la Sociedad de la Informaciéon (MINTEL), el objetivo
primordial de esta politica es transformar y encaminar al pais hacia una economia basada en la
tecnologiadigital, para lograr esto se necesita disminuir la brecha digital, impulsar el desarrollo de

la Sociedad de la Informacidn y del Conocimiento, un impulso en el Gobierno Digital y eficiencia
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en administracién publica, y la adopcion digital para sectores sociales y econdmicos. Los tres ejes
fundamentales de “Ecuador Digital” son Ecuador Conectado, trata de incrementar los indices de
acceso a las Tecnologias de la Informacion y Comunicaciéon (TIC); Ecuador Eficiente y
Ciberseguro, su enfoque se dirige a la seguridad digital; y Ecuador Innovador y Competitivo, busca
el fortalecimiento de las capacidades del talento humano, e incentivar a los sectores econémicos,
el emprendimiento y la innovacién (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacién, s.f.).

Actualmente una de las crisis que mas afecto a la economiaes la Crisis Energética de 2024, el 59%
de las empresas han aumentado sus costos operativos, segin un estudio de las “Estrategias de
Impacto en un Ecuador de incertidumbre ” (Gonzalez, 2024). Esto produjo un gran impacto en el
sector productivo del Ecuador, puesto que las empresas buscaban la manera de no cesar con sus
actividades industriales, para cumplir con pedidos, o diferentes obligaciones, lo que implicaba
invertir en generadores., y disminuir en costos no esenciales, durante este tiempo algunos servicios
externos (consultoria y auditoria) disminuyeron porque la atencion se encontraba en la parte

operativa.

En cuantoal 2025, Guillermo Avellan, el gerente del Banco Central del Ecuador expreso el pasado
4 de junio que laeconomia ecuatoriana ya comenzo un periodo de recuperacion. Segun Juan Javier
Jarrin, director de investigaciones en consultoria de Inteligencia Empresarial, ahora que ha
terminado la incertidumbre por el cambio de gobierno, el 2025 se ve menos complejo que el 2024
(Primicias, 2025).

Factores Sociales

Con el fin de incentivar la transformacion digital de las empresas en Ecuador, se cred la “Politica
para la Transformacion Digital del Ecuador 2022 — 2025”, la cual se nombre en el anterior
apartado, sin embargo, las pequefias y medianas empresas en Ecuador aun presentan un poco uso
de la digitalizacion en los procesos contables, muchas de ellas aln siguen Illevando el proceso de
manera manual (Erazo Portilla, Reina Zambrano, Cifuentes Quifidnez & Endara Arguello, 2022),
esto para la Consultoray Auditora AUDICON representa una oportunidad para posicionar lamarca
de la empresa por medio del entorno digital, debido a que, se podria crear contenido de valor, util
y simple que les ayude a las MiPyMES (webinars, guias précticas, o infografias), de esa manera
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irian familiarizdndose poco a poco con la empresa a través de las plataformas digitales y se

acercariana los servicios de outsourcing que ofrece AUDICON.

Ademas, otro factor social a considerar es la consolidacion de relaciones B2B, objetivo primordial
de AUDICON, estetipo de relaciones comerciales se basa en la capacidad para entregar soluciones
que satisfagan necesidades especificas, pero sobre todo en las relaciones personalesy la confianza
mutua (Mailrelay, s.f.), lo cual demanda contenido con un rostro humano que genere confianza a
los gerentes o representantes de las empresas, de igual manera videos de socios 0 testimonios

causan el mismo impacto.

A pesar del continuo crecimiento del comercio electronico en el pais, los consumidores adn
desconfian de las compras realizadas de maneraonline (Revista Identidad, 2023), de igual manera
les sucede a las empresas con los servicios ofrecidos por las plataformas digitales, en este sentido
AUDICON debera desarrollar politicas de seguridad online que sean claras y transparente a sus
potenciales consumidores, transmitiendo tranquilidad y confianza, esto lo podria lograr con ayuda
de certificaciones o presencia activa en gremios o redes de profesionales en el campo de la

contabilidad y auditora.

Por ultimo, en la actualidad existen cada vez mas cambios generacionales en la parte de la gerencia,
los jévenes se encuentran asumiendo puestos gerenciales, y ellos son mas receptivos a estrategias

digitalesen redes como LinkedlIn, y se sienten atraidos por webinars (PwC Colombia, 2022).
Factores Tecnoldgicos

Las plataformas digitales estan utilizando algoritmos avanzados de inteligencia artificial para las
decisiones de cual contendido mostrar primero a los usuarios, en 2025 plataformas como LinkedIn,

Instagram, Tiktok Business y Facebook manejan con los siguientes principios claves:

Tabla 6. Principios Claves del algoritmo para la priorizacién de contenido.

Principio Cémo funciona

Predictivo Engagement con 1A Muestra contenido que tenga mayor probabilidad de generar

clics, comentarios, reacciones, guardados y compartidos.

Formatos visuales cortos El contenido con mayor visibilidad son los videos
verticales, carruseles, shorts o reels, los textos e imagenes

estaticas ya no atraen como antes.
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Valor al contenido nativo (no contener Las plataformas estan castigando aquel contenido que saque

enlaces externos) al usuario de la plataforma, ejemplo enlaces a sitios web.
Relevancia y actualidad Valor en el contenido sobre sucesos recientes o tendencias.
Autoridad y constancia del perfil Se incentiva a cuentas que son constantes y generan

contenido de valor, al menos 3 veces a la semana.

Fuente: (Meta for Business, 2025)
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Microentorno

Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos entrantes

En la actualidad las empresas de servicios
contables se estan dando cuenta la
importanciao necesidad de tener presenciaen
las plataformas digitales. Sin embargo, el
establecer unapresenciasolidano es tan facil,
pues se requiere un contenido estratégico que
destaque sobre las empresas del sector
contable, que seaconstantes con un nivel de
inversion considerable paraimplementar las
estrategias digitales parala captaciony
posicionamiento de lamarca.

Negociacion con los
Proveedores

-AUDICON no es dependiente de
las plataformas digitales, debido a
que cuenta conuna red de contactos
o referidos que promocionan
fuertemente laempresa. L —

- Es necesario estar consciente de los
cambios en las politicas o algoritmos
de las plataformas, porque afecta
fuertemente ala estrategia digital.

Poder de negociacion con los clientes

Los gerentes buscan empresas que puedan dar
soluciones asus problemas, y se fijan enaquellas
que les brindan confianza y tranquilidad, hoy en
dia enlas plataformas existen una gran cantidad
de empresas registradas, no obstante, no tienen
presencia porgue no suben contenido de interes o
ni siquierainteractuan en la plataforma, ahi hace
la diferenciaen que un potencial consumidor
escojauna empresaen vez de a la otra.

Las 5 Fuerzas
de Porter
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Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Asi como el incremento enla
tecnologiabeneficiaa AUDICON,
también podria significar un arma

de doble filo debido a que
actualmente la inteligenciaartificial
ha tomado mucha fuerza, es decir,
algunas empresas podrian obtar por
entregar sus tareas a la IA, sin
embargo, esto también les podria
traer consecuencias porque podria
cometerse algun error en la parte
contable por fallo de un algoritmo, a
pesar de ello se tomaen cuenta esto,
porque es una opcidn por la cual
podrian irse.

Competidores en el Mercado

Empresas que tienen una fuerte
presenciaen el entorno Digital son:
BJ Servicios Contables; Acovas;
ABALT; y ESPINOSA
CONTADORES.

~ Estas empresan estan bien
posicionadas tanto en plataformas de
busqueda como enredes sociales.



Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS (+)
1. AUDICON cuenta con masde 10 afios de

experiencia ofertando al mercado
servicios contables.
Los clientes han demostrados

permanencia prolongada, lealtad, lo cual
evidencia el servicio de calidad.
Marketing de boca a boca por el cliente,
indicando una percepcién positiva de la
marca.

Tienen mayor cantidad de clientes B2C,
sin embargo, su negocio B2B entrega
mayores beneficios econdémicos.

DEBILIDADES (-)

1. Al AUDICON no hacer mas esfuerzos en
marketing y depender del marketing boca
a boca, limita el alcance de nuevos
mercados.

2. Ausencia de una estrategia de marketing
digital clara y sostenida, puesto que
tuvieron esfuerzos en marketing, pero
esporadicosy sin objetivos.

3. Descuido en la parte promocional del
negocio, poniendo énfasis en la parte
operativa.

4. Redes sociales desactualizadas con poco
contenido, afectando a la percepcion
profesional y atraccion de prospectos.

5. Las recomendaciones han traido éxito a la
empresa, sinembargo, ha hecho que entren
en una zona de confort, frenando
innovacion 'y adopcion de nuevas
estrategias.

OPORTUNIDADES (+)
1. Crecimiento por medio del marketing

digital, es posible implementar estrategias
digitales bien estructuradas.

Es factible reactivar y profesionalizar el
contenido en plataformas que ya tiene la
empresa  (Instagram, Facebook, vy

F1; O1: La empresa podria aprovechar su gran
experiencia y reputacion fuerte, e implementar
una estrategia de marketing digital solida y
estructurada que tenga un gran alcance.

F2: O2: Al contar con clientes altamente
satisfechos se podria utilizar sus testimonios para
la reactivacion de las redes sociales.
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D1; O1: Complementar el marketing de boca o
boca con una estrategia digital, asi cuando los
clientes recomienden la marca tendran un canal
digital que mostrar para visibilizar la marca.

D2; O2: Ejecutar un plan de contenido en redes
sociales que tenga calendario y objetivos claros.



WhatsApp), aumentando notoriedad de la
marca.

Se puede aprovechar la tendenciacreciente
por parte de las empresas de externalizar las
actividades contables.

Implementacion de campafias dirigidas a
sectores empresariales especificos,
optimizando la captacion de la clientela.

F3; O4: Es posible utilizar el marketing de boca
a boca para identificar sectores empresariales
decisivoy lanzar camparias B2B especificas para
cada sector.

F4; O3: Con la alta tendencia por parte de las
empresas por optar servicios de outsourcingen el
area contable, se podria ampliar los servicios y
comunicarlo de forma estratégica en lo digital.

D4; O2: Actualizacion del contenido contable en
las redes sociales.

AMENAZAS (-)
1. Alta competencia en el ambito de la

contabilidad, muchas empresas ya han
iniciado con su posicionamiento de marca
en el ambito digital.

Existe riesgo de estancamiento en el
medianoy largo plazo, si no se diversifican
los canales de captacion.

Cuando se tiene una baja presencia en el
medio digital, es posible que la empresa se
ha percibida con menor modernizacion o
innovacion.

F1; Al: Aprovechar la experiencia por mas de
10 afos y posicionarlacomo ventaja competitiva
en plataformas digitales, asi se haria frente a los
competidores son nuevos y han estado activo en
lo digital.

F4; A2: Maximizar beneficios para el segmento
B2B actual y asegurar estabilidad en caso de
estancamiento comercial.

D1; Al: Diversificar de manera urgente los
canales de captacion para hacer frente de forma
activa a los competidores.

D2; A3: Fortalecer laestrategiadigital para evitar
la percepcion de una empresa poco innovadora.
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2. PUBLICO OBJETIVO Y BUYER PERSONA

2.1.Marco teérico

2.1.1. Segmentacion
¢ Qué es la segmentacién?

Es la divisiénde los mercados grandes y heterogéneos en mercados méas pequefios y homogéneos,
debido a que en un mercado los compradores siempre van a diferir en sus deseos, necesidades,
recursos, actitudes, practicas de compra, ubicaciones, entre otros aspectos. Las empresas dividen
los mercados grandes en mercados mas pequefios con el objetivo de llegar a ellos de una forma
mas efectiva y eficiente con productos o servicios que se adecuen mejor a sus necesidades
especificas, aliviando puntos de dolor, que no se podria lograr si se tratara de satisfacer a todo el

publico de manera general (Armstrong y Kotler, 2003).

Para lograr una estrategia de marketing exitosa los gerentes necesitan entender qué es lo que hace
Unico y diferente a cada uno de sus segmentos. En un entorno tan competitivo la mayoria de las
empresas prefieren adoptar un marketing dirigido, es decir, no dispersar sus esfuerzos de marketing

sino enfocarse en los consumidores que tienen la posibilidad de satisfacer (Kellery Kotler, 2015).

Al obtener un conocimiento profundo de los segmentos se pueden detectar nuevas oportunidades
de negocio, y la informacion estructurada de la segmentacion colabora a mejorar el
posicionamiento de laempresa (Da Silva, 2020). Pues marca una ruta para las decisiones relacionas
con la satisfaccion del cliente, permitiendo un marketing mas eficaz y eficiente, con mensajes y
productos o servicios detallados a necesidades especificas, reduciendo campafias poco efectivas,
y eliminando o corrigiendo productos o servicios que puedan considerarse de menor valor en el

mercado, lo que representa ahorro de recursos para la empresa.
¢ De qué manera se segmenta un mercado B2B?

Al tratarse de un mercado B2B se toma en cuenta que es mas grande y competitivo, se requiere
una segmentacion mas adecuada permitiendo que el producto y la necesidad de la empresa se
vinculen de manera correcta. En una negociacion de empresas los objetivos que persiguen son
elevados, generalmente con la intencion en comdn de aumentar la eficiencia, esto hace que la

segmentacion B2B se mas relevante (Da Silva, 2020).
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Segun Armstrong y Kotler es factible utilizar algunas de las variables que se utilizan para
segmentar los mercados de consumo en los mercados empresariales tales como la variable
geogréfica, beneficios buscados y la tasa de uso, no obstante, otros especialistas en marketing B2B
también afiaden otras variables influyentes a la hora de segmentar las empresas: variables
demograficas (sector, tamafio, ubicacion); variables operativas (tecnologia, estatus de consumidor,
capacidad del cliente); enfoque de compra (organizacién de la funcién de compra, estructura de
poder, naturalezade las relaciones actuales); factores situacionales (urgencia, aplicaciony tamarfio
del pedido) y caracteristicas personales (correspondencia entre el comprador y vendedor, actitud
de riesgo y lealtad). Este tipo de variables ayuda a identificar la situacion de la empresa cliente,
cuéles son sus necesidades, puntos de dolor, y a qué tipo de clientes a su vez debe satisfacer (Keller
y Kotler, 2015).

Importancia de la segmentacion en un entorno B2B

En el entorno de un marketing B2B es clave saber direccionar los esfuerzos a las empresas que
son adecuadas para los productos o servicios ofertantes, en algunas ocasiones las empresas se
saltan la segmentacion de sus clientes B2B y terminan perdiendo tiempo 'y recursos (FasterCapital,
2025). A continuacion, en la Tabla 6, se muestra las principales razones por las cuales unaempresa

debe realizar una correcta segmentacion en el mercado B2B.

Tabla 7. Principales razones para la segmentacion B2B.

Maximizar el ROI Cuando los esfuerzos de marketing van dirigidos a
empresas que tienen mas probabilidad de interesarse por la

oferta, se asegura que los esfuerzos no sean en vano,

generando clientes potenciales y cerrando acuerdos,

conduciendo al retorno de la inversion.

Eficiente asignacion de recursos Al dirigirse a empresas que adecuadas la asignacion de
recursos es mas eficiente, porque ya no distribuye sus
esfuerzos en una gran cantidad de empresas, ya solo se

centra en un grupo con altas probabilidades de

transformarse en clientes.

Construccion de relacion solidas Al obtener un conocimiento mas claro sobre los desafios y
objetivos del publico, se puede transformar los productos y

servicios para que sean soluciones exactas a los problemas
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del consumidor, lo cual crearia confianza y credibilidad.
Ademas de entender que otros aspectos complementarios
necesita el cliente para estar mas comodo y satisfecho con

la empresa.

Mayor satisfaccion del cliente Al alinearse con empresas que necesitan su oferta, crece las
probabilidades de satisfacer las expectativas de los clientes.
Lo que crea criticas positivas, referencias y negocios

repetidos.

Fuente: (FasterCapital, 2025)

2.1.2. Buyer Persona
¢ Qué es un buyer persona?

El buyer persona es la personificacion del cliente ideal, un perfil imaginario basado en datos reales
de los clientes, este perfil cuenta con caracteristicas especificas (Rock Content, s. f.). Estos perfiles
representan a los segmentos mas importantes de la audiencia, facilitando estrategias, mensajes
precisos, disefiando productos o servicios con mayor relevancia y creando experiencias que
atraigan a la clientela, en otras palabras, ayuda en toda actividad relacionada con atraer y retener
clientes (HubSpot, 2024).

Por lo general cuando un cliente se acerca a cualquier establecimiento ya sea un consultorio
médico, un taller mecéanico, oficinas del banco, o una firma de abogados u otro establecimiento de
un profesional, una de las primeras preguntas que surge es ;Qué lo trajo por aqui?”, la respuestaa
esa pregunta es fundamental porque explica las preocupaciones, objetivos y expectativas de sus
clientes. Por ejemplosi un cliente asiste a un taller de motos le podria explicar al mecanico que su
moto ha estado haciendo un ruido extrafio al bajar cuestas, y que todo empezé después de prestar
su moto a un familiar, que lo utilizo para trasladar una gran coleccion de balas de cafion de la
Guerra, al escuchar esto el mecénico ya tiene una referencia méas amplia de lo que podria estar
sucediendo, pues el vehiculo ha sido usado para trasladar carga pesada, entonces ya tiene una idea
de por donde comenzar el trabajo y entregar una solucion eficiente. Sin embargo, en la mayoria de
organizaciones no es posible una comunicacion uno a uno entre los profesionales de marketing y
cada uno de sus clientes, 0 es muy poco frecuente porque también implica un alto costo monetario

y de tiempo. A pesar de ello, las compafiias ponen esfuerzos en crear espacios para escuchar a sus
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clientes, tratando de formular preguntas que generen conversaciones que sean valiosas tanto para
la empresa como para el cliente, esto suele radicar en crear preguntas inquisitivasy escuchar con
atencion las respuestas de los clientes que posteriormente se convierten en la base del buyer
persona. Con el buyer persona se intenta descubrir la mentalidad y motivacion que impulsa al

cliente a adquirir una solucion de determinado negocio (Kraus & Revella, 2024).
¢ COmo se construye un buyer persona?

En palabras sencillas los buyer persona son arquetipos de compradores reales que facilitan a los
profesionales de marketing con la creacion de estrategias para promocionar sus bienes y servicios
al mercado con mayor probabilidad de conversion a clientes. (Kraus & Revella, 2024). Al tratarse
de compradores reales el primer paso para la construccion del buyer persona es el anélisis de la
base de datos de la empresa, en donde se busca tendencias de los clientes, insights de como ciertos
leadsy compradores consumen la informacion, a continuacion, se formulan algunas preguntas que
ayudan a organizar la creacion del buyer personas: ;Qué hace a tus compradores invertir en la
solucion de tu empresa, y cudl es la diferenciaentre los compradores de la competencia?; ¢ A qué
resultados operacionales o personales esperan llegar los clientes B2B cuando adquieren tu
solucién?; ¢Cuales son las principales dudas que los compradores tienen frecuentemente de tu
solucion?; ¢ Qué actores influyen en tus compradores en el proceso de evaluacion de sus opciones
y decision de compra?; ;Qué influye en tus compradores en su proceso de compra?; y ¢Qué
caracteristicas de tu producto o servicio el cliente percibe como mas critico, y qué expectativas
tienen sobre ellos? (HubSpot, 2024).

Una vez obtenida una serie de observaciones sobre las tendencias de los clientes y leads, es
importante determinar criterios especificos que permitan usar solo la informacion que ayudara a
la construccion del buyer persona. Luego se toma en cuenta la retroalimentacion de otros
departamentos que tengan contacto directo con el cliente, como suele ser el equipo de ventas,
servicios, y atencion al cliente, su conocimiento ayuda a crear un buyer persona mas apegado a la
realidad. Estos Ultimos pasos sirven para entender la base de los clientes y prospectos de forma
externa, no obstante, se necesita obtener informacion directa de los clientes, para ello se realizan
entrevistas con preguntas simples, pero fundamentales a los clientes y los leads, algunas de estas
preguntas se enfocan en el recorrido del comprador. Después de obtener toda la informacion de

las diferentes fuentes se debe sintetizar los datos, en otras palabras, analizar y depurar la
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informacion que no aporta, y con ello ya se podréa crear el perfil del consumidor ideal, en él, se
engloba informacidnde quién es: perfil general (nombre, trabajo, historia, perfil laboral, familia);
informacion demogréafica (edad, salario, ubicacion, sexo); indicadores (personalidad,
comunicacion a través de terceros ej. Asistentes); objetivos (primarios y secundarios); deseos;

retos y puntos de dolor (HubSpot, 2024).
¢, Cudl es la utilidad del buyer persona?

El buyer persona es una herramienta muy Gtil que ayuda a acercarte a tu cliente ideal, en la Tabla
7 se expone algunos de sus usos principales.

Tabla 8. Utilidad del Buyer Persona.

Usos

Descripcion

Eleccion de los canales de
comunicacion adecuados al cliente

ideal

(Cuales son las redes sociales donde se encuentra el cliente
potencial? ;Pasa tiempo viendo la television o mas interactua
con plataformas digitales o incluso con plataformas de series

tales como Netflix y HBO?

Seleccion del contenido mas atrayente

para los compradores

Al contar con un buyer persona, se obtiene una nociéon sobre

cual es el contenido de marketing mas adecuado.

Conocimiento sobre cuales son los
mejores momentos para conectar con

el cliente

Se conoce cudl es el momento en el que un producto o
servicio ayuda al consumidor, ademas de cual es la mejor

hora del dia para hacer llegar el mensaje de la campaiia.

Innovacion o mejora del producto o
servicio, transformacion de la

solucion

Con la informacion del buyer persona se puede mejorar

alguna funcionalidad del producto o servicio.

Determinacion de un tono y estilo de

comunicacion

Ayuda a entender cual es el estilo correcto de comunicacion
y tono de voz, el cudl vaya a ser mejor aceptado por el

publico.

Fuente: (Alonso, 2024)
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2.2.Aplicacion
2.2.1. Segmentacion del mercado B2B

Céalculo de la demanda

Para calcular la demanda se recurrio al método de proporciones en cadena o método de ratios
expuesto por Kotler y Keeller en 2016, €l método en este caso consiste en multiplicar el nimero
de clientes de la empresa por cantidad de veces que usan el servicio (paquete) y por el valor del
servicio. Mediante una reunion con la gerente de AUDICON se logré establecer la nomenclatura

y los datos correctos de la formula.
Formula:N*qg*p

Nomenclatura

N = Clientes B2B de AUDICON / 15 Empresas

g = cantidad de paquetes de servicios de consultoria al afio por cliente / 6 paquetes al afio por

cliente (en el “2.3.3 andlisis de la demanda” se determinaesta cantidad).
p =250 doblares
Variables de segmentacion

Tal cual como expone Kotler y Keller, primero se procedié a realizar una lista de variables de
segmentacion, en donde las primeras variables son descriptivas y arrojan informacion sobre el
perfil del cliente B2B, mientras que las siguientes proporcionan insights sobre el recorrido de
compra y que es lo que mas valoran este tipo de empresas a la hora de contratacion. Asi,
determinando 6 variables: Datos Demograficos; Enfoque Operativo; Enfoque en Compras;
Factores Situacionales; Caracteristicasy Opiniones del Gerente (consumidor); y Enfoque en el

Entorno Digital.

Al examinar las 6 variables se establecié como variable clave a “Enfoque en Compras”, cuya
relevancia se esclarecera en el estudio exploratoria a los encuestados (perspectiva de los clientes

B2B- Gerentes o duefios del negocio).

33



De cada variable se extiende una lista de preguntas que permiten conocer a profundidad los
aspectos mas relevantes del comprador. A continuacion, en la Tabla 8 se expone la Guia de la

entrevista.

Tabla 9. Guia de la entrevista

- Variables de segmentacion y preguntas

- 1. Datos Demograficos

- (A qué sector o industria pertenece su empresa?

- (Cuantos empleados hay en su empresa?

- (Cudl es el volumen de ventas en la empresa anualmente?

- (/Su empresa cuenta con sucursales, oficinas o instalaciones de operacion?

- (A qué tipo de clientes atiende su empresa? (consumidores finales, otras empresas, entidades
gubernamentales, etc).

- (Dénde se encuentra ubicada su empresa o sede principal (Norte, Sur, Centro, Valles)? ;Cuenta
con operaciones en otras regiones?

- 2.Enfoque Operativo

- (Qué tipo de herramientas o tecnologia utiliza para sus procesos contables, financieros y
administrativos?

- En base a los requerimientos de su empresa ;Qué servicios contables de consultoria o auditoria
suele contratar? (declaracion de impuestos, declaracion de impuestos + proceso operativo,
servicios puntuales, asesoria permanente)

- (Con qué frecuencia contrata servicios externos de auditoria o consultoria contable? (mensuales,
semestrales o anuales)

- 3. Enfoque de Compras

- ¢(Quién tiene mayor influencia en la decision de contratacion de los servicios contables? O
(Quiénes influyen en el proceso de contratacion de estos servicios?

- (/Qué experiencia ha tenido con anteriores proveedores de servicios de contabilidad? ;Prefiere
mantener relaciones comerciales duraderos con su proveedor o buscar nuevos proveedores segin
sus necesidades?

- (Cuales son los aspectos que mas valora al contratar servicios contables de consultoria o
auditoria? (precio, calidad técnica, tiempo de respuesta, numero de visitas, confianza, cercania,
etc.)

- 3.1 Aspectos del recorrido de compra

- ¢Coémo inicia su proceso de busqueda y seleccion de un proveedor contable? (busqueda por
internet, recomendaciones de conocidos)

- ¢Qué tipo de informacion utiliza antes de contratar un servicio (recomendaciones, reputacion en
linea o presencia digital, licitaciones, analisis de propuestas, entrevistas, redes de contacto, etc.)?

- ¢Cuanto tiempo le toma en contratar un servicio contable desde que identifica la necesidad hasta
el contrato?

- ¢Puede identificar si ha tenido obstaculos o frenos a la hora de tomar la decision de contratar
servicios externos?

- 4. Factores Situacionales

- ¢Con qué frecuencia su empresa necesita servicios urgentes, de entrega rapida en el area
contable?

- (Prefiere contratar servicios grandes en paquetes completos o especificos segun la necesidad que
surja?

- 5. Caracteristicas y Opiniones del gerente (consumidor)
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(Como describiria la relacion con AUDICON?

(Para usted es importante que su empresa y su proveedor de servicios (AUDICON) compartan
valores?

(Cuales son los factores mas determinantes para crear una relacion a largo plazo con un
proveedor de servicios? (confianza, desempefio, eficiencia, etc)

(Qué aspecto considera que son un “valor agregado” que pocas firmas ofrecen y que usted valora
especialmente?

(Cuales han sido los principales problemas o dificultades que ha querido resolver mediante
servicios de consultoria y auditoria contable?

(Qué factores considera que tiene un servicio que ha sido cumplido de manera satisfactoria?

6. Enfoque en el Entorno Digital

(Qué plataformas digitales usa mas?

(Qué plataformas digitales usa para mantenerse en contacto con su proveedor de servicios
contables?

(Coémo interactia con contenido digital ya sea de redes sociales o paginas web de los proveedores
de servicios contables?

(Con qué frecuencia interactia con el contenido contable?

(A qué hora se encuentra mas en contacto con el contenido de los proveedores de servicios
contables?

(Qué tan importante es que su proveedor de servicios contables utilice plataformas digitales
eficientes?

(Qué tipo de informacion digital le gustaria recibir por parte de la empresa proveedora contable?
(normativas, tips sobre la optimizaciéon de impuestos, boletines, etc)

2.2.2. Estudio Exploratorio

Recoleccion de la Informacion

La herramientautilizada para larecoleccion de la informacion es la encuesta con preguntas abiertas

que se muestra en la Tabla8. Guia de la entrevista, la cual corresponde a una técnica de

investigacion cualitativa, permitiendo encontrar mas profundidad en la informacién obtenida por

el perfil entrevistado, como son opiniones, experiencias, motivaciones, incluso sentimientos en

ocasiones.

Perfil Entrevistado

La entrevistase realizd a la gerente general de una empresaen el campo de la ingenieriaeléctrica

que brinda servicios tanto aempresas publicas como privadas, estaempresa lleva 4 afios trabajando

con AUDICON, por temade proteccion de datos no es posible nombrar a lacompafiiaen un trabajo

de titulacidn, asi que la empresa acepto la participar en el estudio como “empresaanénimal”. La
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“empresaandénima 1” se dedica a proyectos eléctricos y de infraestructuracivil, estaubicada en el

centro- norte de Quito y cuenta con una bodega operativaen Calderén.
Anélisis de los resultados

La entrevista arrojo resultados sobre la relacion de la empresa con AUDICON en estos ultimos

cuatro afios, destacando la cercaniay confianza que se ha logrado construir.

Sobre todo, revel6 informacion importante sobre los criterios de contratacion en los servicios
contables, proveniente de la variable determinante “Enfoque en Compra”. Ademas, de informacion
Gtil para elaboracion de estrategias de marketing. A continuacion, en la Tabla 9. Encuesta abierta

se muestra los resultados.

Inclusive la entrevista ayudo a extraer informacion para laelaboracion de las opciones de respuesta

de la encuesta cerrada, que se realizé a 15 empresas B2B, clientes de AUDICON.

Tabla 10. Encuesta abierta

Variables de segmentacion/ preguntas/ respuestas

1. Datos Demograficos

LA qué sector o industria pertenece su empresa? | Sector de Ingenieria

(Cuantos empleados hay en su empresa? Cuenta con 48 empleados entre administrativos,
técnicos y operativos.

(Cual es el volumen de ventas en la empresa | Alrededor de 2 millones de doélares al afio,
anualmente? dependiendo de los contratos.

(Su empresa cuenta con sucursales, oficinas o | Tiene una oficina principal en el centro-norte de
instalaciones de operacion? Quito, y una bodega operativa en Calderén.

(A qué tipo de clientes atiende su empresa? | Empresas del sector energético y constructora
(consumidores finales, otras empresas, entidades | privadas, y algunos proyectos para entidades
gubernamentales, etc). gubernamentales.

(Doénde se encuentra ubicada su empresa o sede | Norte de Quito, a veces tiene operaciones en otras
principal (Norte, Sur, Centro, Valles)? ;Cuenta | regiones como Santo Domingo.

con operaciones en otras regiones?
2. Enfoque Operativo

({Qué tipo de herramientas o tecnologia utiliza | ERP con adaptacion a proyectos de ingenieria y
para sus procesos contables, financieros y | Google Workspace para informes compartidos.
administrativos?

En base a los requerimientos de su empresa ;Qué | Usan el  outsourcing  contable  completo,
servicios contables de consultoria o auditoria | declaraciones, analisis financiero, gestion de
suele contratar? (declaracion de impuestos, | nomina, entre otros casos puntuales.
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declaracion de impuestos + proceso operativo,
servicios puntuales, asesoria permanente)

(Con qué frecuencia contrata servicios externos
de auditoria o consultoria contable? (mensuales,
semestrales o anuales)

De manera semestral y anual, y en ocasiones que se
requiera.

3. Enfoque de Compras

(Quién tiene mayor influencia en la decision de
contratacion de los servicios contables? O
(Quiénes influyen en el proceso de contratacion
de estos servicios?

La encargada de la decision final es la gerente
general, pero toma en cuenta la opinion de la parte
financiera de la empresa.

(Qué experiencia ha tenido con anteriores
proveedores de servicios de contabilidad?
(Prefiere mantener relaciones comerciales
duraderos con su proveedor o buscar nuevos
proveedores segun sus necesidades?

Antes de a la contratacion de AUDICON tuvieron
una mala experiencia con una firma contable que
cometio errores que les genero sanciones, por tal
motivo aprecian la precision y sobre todo la
proactividad de una empresa.

(Prefiere mantener relaciones comerciales
duraderas con su proveedor o buscar nuevos
proveedores segun sus necesidades?

Prefiere relaciones duraderas, siempre y cuando el
proveedor contable responda con eficiencia y
rapidez, ademés argumento que cambiar de
proveedor implica gastos y riego.

(Cuales son los aspectos que mas valora al
contratar servicios contables de consultoria o
auditoria? (precio, calidad técnica, tiempo de
respuesta, nimero de visitas, confianza, cercania,
etc.)

Expreso que al tratarse de un tema tan delicado como
la parte contable la confianza debe prevalecer,
llevado junto a un buen conocimiento técnico y
capacidad de anticiparse a los cambios fiscales.
Ademas, también valora la disponibilidad del
proveedor cuando la empresa lo necesite.

3.1 Aspectos del recorrido de compra

(Como inicia su proceso de blisqueda y seleccion
de un proveedor contable? (busqueda por
internet, recomendaciones de conocidos)

Su proceso de compra empieza preguntando a
personas de confianza, que se muevan en el sector.

(Qué tipo de informacion utiliza antes de
contratar un  servicio  (recomendaciones,
reputacion en linea o presencia digital,
licitaciones, analisis de propuestas, entrevistas,
redes de contacto, etc.)?

La informacion que usa antes de contratar un
servicio es la entrevista, conversaciones directas con
el encargado de la empresa, luego se guia por
referencias, y en ocasiones revisa pagina web o redes
sociales.

(Cuanto tiempo le toma en contratar un servicio
contable desde que identifica la necesidad hasta
el contrato?

Una a tres semanas, esto puede variar dependiendo
la urgencia.

(Puede identificar si ha tenido obsticulos o
frenos a la hora de tomar la decision de contratar
servicios externos?

Falta de claridad en la propuesta del proveedor.

4. Factores Situacionales

(Con qué frecuencia su empresa necesita
servicios urgentes, de entrega rapida en el area
contable?

Frecuentemente, ya sea por cierres fiscales, nuevos
contratos, u observacion del SRI.
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(Prefiere contratar servicios grandes en paquetes
completos o especificos seglin la necesidad que
surja?

Completos, por eso AUDICON los atiende varias
veces en el afo.

S. Caracteristicas y Opiniones del gerente (cons

umidor)

(Como describiria la relacion con AUDICON?

Manifiesta que es muy buena la relacion con la
empresa, y se ha vuelto en una compaiiia cercana y

(Para usted es importante que su empresa y su
proveedor de servicios (AUDICON) compartan
valores?

confiable, que entiende perfectamente como
funciona el negocio.

Si, porque valoran la ética, eficiencia y
responsabilidad.

(Cudles son los factores mas determinantes para
crear una relacion a largo plazo con un proveedor
de servicios? (confianza, desempefio, eficiencia,
etc)

Confianza, Nivel Técnico, Buena Comunicacion, y
Adaptacion a los cambios.

(Qué aspecto considera que son un ‘“‘valor
agregado” que pocas firmas ofrecen y que usted
valora especialmente?

Explicacion de situaciones complejas en forma
sencilla.

(Cuales han sido los principales problemas o
dificultades que ha querido resolver mediante
servicios de consultoria y auditoria contable?

Vision clara de las finanzas por proyecto, evitar
sanciones y optimizacion de impuestos.

(Qué factores considera que tiene un servicio que
ha sido cumplido de manera satisfactoria?

Cumplimiento con plazos,
claridad con informes.

respuesta rapida y

6. Enfoque en el Entorno Digital

(Qué plataformas digitales usa mas?

En el trabajo WhatsApp y correo electronico, en
ocasiones LinkedIn para negocios o buscar
proveedores.

(Qué plataformas digitales usa para mantenerse
en contacto con su proveedor de servicios
contables?

WhatsApp y Correo Electronico.

(Como interactiia con contenido digital ya sea de
redes sociales o paginas web de los proveedores
de servicios contables?

Solo en ocasiones lee completas las publicaciones.

(Con qué frecuencia interactua con el contenido
contable?

Una vez a la semana, cuando existen

actualizaciones fiscales.

y

(A qué hora se encuentra mas en contacto con el
contenido de los proveedores de servicios
contables?

Noche y medio dia, después de reuniones.

(Qué tan importante es que su proveedor de
servicios contables utilice plataformas digitales
eficientes?

Muy importante, de esa manera se vuelve mas
accesible.
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(Qué tipo de informacion digital le gustaria | Alertas de cambios normativos.
recibir por parte de la empresa proveedora
contable? (normativas, tips sobre la optimizacion
de impuestos, boletines, etc)

2.2.3. Estudio Descriptivo
Guia de la encuesta o cuestionario

Gracias a la encuesta abierta que se visualiza en la Tabla 9, se pudo determinar algunas de las
opciones de respuestas clave para la formulaciéndel cuestionario. El cuestionario se lo realiz6 en
plataforma de Google Forms. A continuacidn, en la Tabla 10 se muestra el cuestionario con sus

respectivas opciones de respuesta.

Tabla 11. Cuestionario

Variables de segmentacion/ preguntas/ opciones de respuesta
1. Datos Demograficos

(A qué sector o industria pertenece su - Manufactura
empresa? - Comercio

- Servicios

- Tecnologia

- Construccion
- Agroindustria

.Cuantos empleados hay en su empresa? - 2-10

- 11-50

- 51-100

- 101-200

- Mas de 200

,Cual es el volumen de ventas en la empresa - Menos de $20.000
anualmente? - $20.001 - $100.000

- $100.001 - $300.000

- $300.001 - $1.000.000

- $1.000.000 - $5.000.000

JSu empresa cuenta con sucursales, oficinas o - Si

instalaciones de operacion? - No

A qué tipo de clientes atiende su empresa? - Consumidores finales
- Otras empresas (B2B)
- Entidades gubernamentales
- Mixto

(Donde se encuentra ubicada su empresa o - Norte de la ciudad

sede principal? - Sur
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- Centro
- Valles

,Cuenta con operaciones en otras regiones?

- Si
- No

2. Enfoque Operativo

.Qué tipo de herramientas o tecnologia utiliza
para sus procesos contables, financieros y
administrativos?

(puede marcar varias)
- Excel u hojas de calculo
- Software contable
QuickBooks, etc.)
- ERP (SAP, Oracle, etc.)
- Serviciosen la nube
- Instrumentos manuales

(Contifico,

.Qué servicios contables suele contratar?

- Solo declaracion de impuestos

- Declaracién de impuestos + proceso
operativo

- Servicios puntuales

- Asesoria permanente

.Con qué frecuencia contrata servicios
externos de auditoria o consultoria contable?

- Mensualmente

- Semestralmente

- Anualmente

- Solo cuando se requiere

3. Enfoque de Compras

.Quién tiene mayor influencia en la decision
de contratacion de los servicios contables?

- Gerente general

- Gerente financiero

- Comité directivo

- Personas externas (familiares)

.Qué prefiere respecto a la relacion con
proveedores contables?

- Mantener relaciones comerciales
duraderas
- Cambiar segun las necesidades

.Qué aspectos valora mas al contratar

servicios contables?

(méximo 3 opciones)
Precio

Calidad técnica
Tiempo de respuesta
NUmero de visitas
Confianza

Cercania geogréfica

.Como inicia su proceso de bisqueda y
seleccion de un proveedor contable?

Recomendaciones de conocidos
Busqueda por internet

Contacto directo de proveedores
Ferias 0 eventos

.Qué tipo de informacion utiliza antes de
contratar un servicio?

(puede marcar varias)
- Recomendaciones
- Reputacion en linea
- Presenciadigital
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Analisis de propuestas
Entrevistas (Reuniones)
Redes de contacto

.Cuanto tiempo le toma contratar un servicio
contable desde que identifica la necesidad?

Menos de una semana
1-2 semanas

2-4 semanas

Mas de un mes

.Ha tenido obsticulos para contratar servicios
externos contables?

(maximo 3 opciones)

Costo elevado de los servicios
Desconfianzaen la calidad o experiencia
del proveedor

Tiempos de entrega 0 respuesta muy
largos

Preocupaciones sobre la
confidencialidad de la informacion
financiera

Falta de claridad en las propuestas o
cotizaciones

- No
4. Factores Situacionales
(Con qué frecuencia su empresa necesita - Frecuentemente
servicios urgentes, de entrega rapida en el area - Ocasionalmente
contable?

- Raramente

- Nunca

(Prefiere contratar servicios...?

En paquetes completos
Especificos segln necesidad

5. Opiniones del Gerente

,Como describiria la relacion con AUDICON?

Excelente
Buena
Regular
Mala

JEs importante que AUDICON comparta
valores con su empresa?

Muy importante
Algo importante
Poco importante
Nada importante

.Qué factores son determinantes para una
relaciéon a largo plazo con un proveedor?

(maximo 2 opciones)

Confianza
Desempefio
Eficiencia
Adaptabilidad
Transparencia
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.Qué considera un “valor agregado” valioso
que pocas firmas ofrecen?

- Atencién personalizada
- Informes personalizados
- Capacitacional cliente

- Herramientas digitales

. Qué problemas ha querido resolver mediante
consultoria o auditoria contable?

(marque los que apliquen)

- Errores en declaraciones
Incumplimientos normativos
Control interno
Retrasos en reportes

Optimizaciontributaria

,Como reconoce que un servicio ha sido
satisfactorio?

(marque los que apliquen)
- Entrega puntual
- Cumplimiento legal
- Soluciones efectivas
- Seguimiento constante

6. Entorno Digital

.Qué plataformas digitales usa mas?

(puede marcar varias)

- WhatsApp
Correo electronico
LinkedIn
Facebook
Instagram
Sitios web

.Qué plataforma usa para comunicarse con su
proveedor contable?

(puede marcar varias)
- WhatsApp
- Correo
- Llamadas
- Plataformaespecializada

;Como interactiia con contenido digital de
proveedores contables?

(puede marcar varias)
- Lee publicacionesen redes
- Descarga boletines
- Asiste a webinars

- Visita blogs o paginas web

¢Con qué frecuencia consume contenido - Diario
contable digital? - Semanal
- Mensual
- Raravez
.En qué momento del dia suele interactuar con - Mafana
el contenido contable? _ Mediodia
- Tarde
- Noche

JQué tan importante es que su proveedor
contable use plataformas digitales eficientes?

- Muy importante
- Algo importante
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- Poco importante

- Nada importante
. Qué tipo de informacion digital desea recibir | (puede marcar varias)

por parte de su proveedor? - Normativas actualizadas
Tips tributarios
Boletines

Casos de éxito
Webinars

Recoleccion de la informacién

La herramienta para la recoleccidn de datos es la encuesta y esta se envié por correo electrénico
desde AUDICON, con un previo aviso sobre el estudio del trabajo de titulacion. Realizar el

cuestionario toma alrededor de cinco minutos.
Poblacion de estudio y censo

Para el objetivo del estudié se decidid realizar un levantamiento censal de la informacién, es decir,
la totalidad de la poblacion, las 15 empresas clientes de AUDICON, puesto que, estas representan
perfectamente el tipo de clientes B2B con los que quiere expandir en su cartera de clientes la
empresa. En la primerareunion con la gerente de AUDICON nos explico que era mas util expandir
su cartera de clientes con aquellos similares a los sectores que ya atendia de sus clientes. Debido
al tamafio de la poblacion ya no es necesaria una muestra. “La totalidad de 1a poblacion raras veces
puede ser interrogada en su conjunto, es decir, es dificil hacer un censo. Esto obliga a recurrir al
andlisis de una muestra, es decir, de una parte, representativa del conjunto, poblacion, universo”
(PrietoHerrera, 2013, p.111).

Del cuestionario se recibi6 un total de 15 respuestas, adquiriendo el 100% de la informacion del
estudio, gracias a que todas las empresas aceptaron responder el cuestionario, sin embargo, no es
posible nombrar su razon social (nombre) dentro del trabajo de titulacion debido a tema de

prohibicion por proteccion de datos.

En la Tabla 11, se puede visualizar datos demogréficos sobre cada una de las 15 empresas, dando

informacion de los perfiles de las empresas.
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Tabla 12. Datos Demograficos de las empresas

Sector /  # Empleados Volumen de Ventas  Clientes que Ubicacién
Industria atiende
1 Servicios 11-50 $1.000.000 Mixto Norte de la
$5.000.000 ciudad
2 Comercio 11-50 $1.000.000 Otras empresas Valles
$5.000.000 (B2B)
3 Servicios 11-50 $1.000.000 Otras empresas Norte de la
$5.000.000 (B2B) ciudad
4 Servicios 11-50 $300.001 Otras empresas Centro
$1.000.000 (B2B)
5 Comercio 11-50 $300.001 Mixto Sur
$1.000.000
6 Servicios 2-10 $100.001 - $300.000  Otras empresas Centro
(B2B)
7 Servicios 11-50 $300.001 Mixto Norte de la
$1.000.000 ciudad
Servicios 11-50 $100.001 - $300.000  Mixto Valles
Servicios 11-50 $100.001 - $300.000  Otras empresas Centro
(B2B)
10 Comercio 2-10 $20.001 - $100.000 Consumidores Sur
finales
11 Comercio 2-10 $100.001 - $300.000  Consumidores Sur
finales
12 Comercio 2-10 Menos de $20.000 Consumidores Sur
finales
13 Servicios 11-50 $100.001 - $300.000  Otras empresas Norte de la
(B2B) ciudad
14 Servicios 11-50 $100.001 - $300.000  Entidades Valles
gubernamentales
15 Tecnologia 51-100 $1.000.000 Otras empresas Norte de la
$5.000.000 (B2B) ciudad
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2.2.4. Andlisis de los resultados
Matriz de perfil (segmentos)

En base a la variable clave “Enfoque en Compra” con la pregunta “; Qué aspectos valora mas al contratar servicios contables?” se logrd

determinar 3 segmentos: Empresas que son técnicasy eficientes; practicosy flexibles; y, estrategas y colaborativos.

Tabla 13. Matriz de perfil de segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Encuestados total 8 3 4
Técnicos — Practicos - Estrategas -
Eficientes Flexibles Colaborativos
Ne. Pregunta Opciones de respuesta Frec. Frec. Frec.  Frec. Frec.  Frec.
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Variable: 1. Datos Demograficos
1.1 ;A qué sector o industria pertenece su empresa?
Manufactura 0 0% 0 0% 0 0%
Comercio 1 12,5% 2 66,66% 2 50%
Servicios 6 75% 1 33,33% 2 50%
Tecnologia 1 12,5% 0 0% 0 0%
Construccion 0 0% 0 0% 0 0%
Agroindustria 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.2 ;Cuantos empleados hay en su empresa?
2-10 0 0% 3 100% 1 25%
11-50 7 87,5% 0 0% 3 75%
51-100 1 12,5% 0 0% 0 0%
101 - 200 0 0% 0 0% 0 0%
Mas de 200 0 0% 0 0% 0 0%

45



TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.3 ;Cual es el volumen de ventas anuales de su empresa?
Menos de $20.000 0 0% 1 33,33% 0 0%
$20.001 - $100.000 0 0% 1 33,33% 0 0%
$100.001 - $300.000 2 25% 1 33,33% 3 75%
$300.001 - $1.000.000 2 25% 0 0 1 25%
$1.000.000 - $5.000.000 4 50% 0 0 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.4 {Su empresa cuenta con sucursales, oficinas o instalaciones de operacion?
Si 8 100% 2 66,66% 3 75%
No 0 0% 1 33,33% 1 25%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.5 (A qué tipo de clientes atiende su empresa?
Consumidores finales 0 0% 2 66,66% 1 25%
Otras empresas (B2B) 5 62,5% 1 33,33% 1 25%
Entidades gubernamentales 1 12,5% 0 0% 0 0%
Mixto 2 25% 0 0% 2 50%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.6 ;Donde se encuentra ubicada su empresa o sede principal?
Norte de la ciudad 5 62,5% 0 0% 1 25%
Sur 0 0% 2 66,66% 2 50%
Centro 1 12,5% 1 33,33% 1 25%
Valles 2 25% 0 0% 1 25%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
1.7 ;Cuenta con operaciones en otras regiones?
Si 5 62,5% 0 0% 0 0%
No 3 37,5% 3 100% 4 100%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
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2. Enfoque Operativo

2.1 ;Qué tipo de herramientas utiliza para procesos contables, financieros y administrativos? (puede marcar varias)

Excel u hojas de calculo 4 25% 3 75% 4 50%
Software contable (Contifico, 2 12,5% O 0% 2 25%
QuickBooks, etc.)
ERP (SAP, Oracle, etc.) 4 25% 0 0% 0 0%
Servicios en la nube 6 37,5% 1 25% 2 25%
Instrumentos manuales 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 16 100% 4 100% 8 100%
2.2 ;Qué servicios contables suele contratar?
Solo declaracion de impuestos 0 0% 2 66,66% 1 25%
Declaracion de impuestos + proceso 4 50% 0 0% 2 50%
operativo
Servicios puntuales 0 0% 1 33,33% 1 25%
Asesoria permanente 4 50% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
2.3 ;Con qué frecuencia contrata servicios externos de auditoria o consultoria contable?
Mensualmente 7 87,5% 0 0% 0 0%
Semestralmente 0 0% 0 0% 2 50%
Anualmente 1 12,5% 1 33,33% 1 25%
Solo cuando se requiere 0 0% 2 66,66% 1 25%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
3. Enfoque de Compras
3.1 {Quién tiene mayor influencia en la contratacion de servicios contables?
Gerente general 7 87,5% 3 100% 3 75%
Gerente financiero 1 12,5% 0 0% 1 25%
Comité directivo 0 0% 0 0% 0 0%
Personas externas (familiares) 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
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3.2 {Qué prefiere respecto a larelacion con proveedores contables?

Mantener  relaciones  comerciales 8 100% 0 0% 2 50%
duraderas
Cambiar segiin las necesidades 0 0% 3 100% 2 50%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
3.3 {Qué aspectos valora mas al contratar servicios contables? (méaximo 3 opciones)
Precio 0 0% 3 37,5% 4 33,33%
Calidad técnica 8 38,09% 0 0% 1 8,33%
Tiempo de respuesta 6 28,57% 2 25% 3 25%
Numero de visitas 1 4,76% 0 0% 0%
Confianza 6 28,57% 0 0% 4 33,33%
Cercania geografica 0 0% 3 37,5% 0 0%
TOTAL 21 100% 8 100% 12 100%
3.4 ;Cdémo inicia su proceso de busqueda y seleccion de proveedor contable?
Recomendaciones de conocidos 6 75% 2 66,66% 2 50%
Busqueda por internet 2 25% 1 33,33% 0 0%
Contacto directo de proveedores 0 0% 0 0% 2 50%
Ferias o eventos 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
3.5 ;Qué tipo de informacion utiliza antes de contratar un servicio? (puede marcar varias)
Recomendaciones 7 29,16% 2 50% 3 33,33%
Reputacién en linea 3 12,5% 1 25% 2 22,22%
Presencia digital 2 833% 1 25% 2 22,22%
Analisis de propuestas 7 29,16% 0 0% 2 22,22%
Entrevistas (Reuniones) 2 833% 0 0% 0 0%
Redes de contacto 3 12,5% 0 0% 0 0%
TOTAL 24 100% 4 100% 9 100%

3.6 ;Cuanto tiempo le toma contratar un servicio contable desde que identifica la necesidad?
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Menos de una semana 1 12,5% 3 100% 0 0%
1-2 semanas 4 50% 0 0% 3 75%
2-4 semanas 3 37,5% 0 0% 0 0%
Mas de un mes 0 0% 0 0% 1 25%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
3.7 ;Ha tenido obstaculos para contratar servicios externos contables? (maximo 3 opciones)
Costo elevado de los servicios 2 16,66% 0 0% 3 60%
Desconfianza en la calidad o 1 833% 0 0% 1 20%
experiencia del proveedor
Tiempos de entrega o respuesta muy 2 16,66% 0 0% 1 20%
largos
Preocupaciones sobre la 1 833% 0 0% 0 0%
confidencialidad de la informacion
financiera
Falta de claridad en las propuestas o 2 16,66% 1 33,33% 0 0%
cotizaciones
No 4 33,33% 2 66,66% 0 0%
TOTAL 12 100% 3 100% 5 100%
4. Factores Situacionales
4.1 ;Con qué frecuencia su empresa necesita servicios urgentes o de entrega rapida?
Frecuentemente 3 37,5% 0 0% 0 0%
Ocasionalmente 4 50% 0 0% 1 25%
Raramente 1 12,5% 2 66,66% 3 75%
Nunca 0 0% 1 33,33% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
4.2 ;Prefiere contratar servicios...?
En paquetes completos 75% 0% 0 0%
Especificos segin necesidad 2 25% 3 100% 4 100%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%

5. Opiniones del Gerente
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5.1 {Coémo describiria su relacion actual con AUDICON?

Excelente 6 75% 2 66,66% 2 50%
Buena 2 25% 1 33,33% 2 50%
Regular 0 0% 0 0% 0 0%
Mala 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
5.2 ;Es importante que AUDICON comparta valores con su empresa?
Muy importante 8 100% 1 33,33% 3 75%
Algo importante 0 0% 1 33,33% 1 25%
Poco importante 0 0% 1 33,33% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
5.3 ;Qué factores son determinantes para una relacion a largo plazo con un proveedor? (maximo 2 opciones)
Confianza 7 50% 1 16,66% 3 37,5%
Desempeiio 5 35,71% 0 0% 1 12,5%
Eficiencia 2 14,28% 2 33,33% 1 12,5%
Adaptabilidad 0 0% 3 50% 1 12,5%
Transparencia 2 14,28% 0 0% 2 25%
TOTAL 14 100% 6 100% 8 100%
5.4 ;Qué considera un “valor agregado” valioso que pocas firmas ofrecen?
Atencion personalizada 2 25% 2 66,66% 2 50%
Informes personalizados 3 37,5% 0 0% 1 25%
Capacitacion al cliente 1 12,5% 0 0% 0 0%
Herramientas digitales 2 25% 1 33,33% 1 25%
TOTAL 8 100% 3 100% 4 100%
5.5 ;Qué problemas ha querido resolver mediante consultoria o auditoria contable? (marque los que apliquen)
Errores en declaraciones 2 14,28% 1 33,33% 0 0%
Incumplimientos normativos 1 715% 0 0% 2 28,57%
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Control interno 5 35,71% 0 0% 1 14,29%
Retrasos en reportes 2 14,28% 0 0% 2 28,57%
Optimizacion tributaria 4 28,57% 2 66,66% 2 28,57%
TOTAL 14 100% 3 100% 7 100%
5.6 {Como reconoce que un servicio ha sido satisfactorio? (marque los que apliquen)
Entrega puntual 5 31,25% 2 66,66% 1 12,5%
Cumplimiento legal 2 12,5% 0 0% 2 25%
Soluciones efectivas 6 37,5% 1 33,33% 1 12,5%
Seguimiento constante 3 18,75% 0 0% 3 37,5%
TOTAL 16 100% 3 100% 8 100%
6. Entorno Digital
6.1 ;Qué plataformas digitales utiliza mas? (puede marcar varias)
WhatsApp 7 35% 2 40% 3 37,5%
Correo electronico 6 30% 1 20% 1 12,5%
LinkedIn 5 25% 0 0% 0 0%
Facebook 0 0% 1 20% 3 37,5%
Instagram 1 5% 1 20% 1 12,5%
Sitios web 1 5% 0 0% 0 0%
TOTAL 20 100% 5 100% 8 100%
6.2 ;Qué plataforma usa para comunicarse con su proveedor contable? (puede marcar varias)
WhatsApp 5 45,45% 3 100% 3 75%
Correo 5 45,45% 0 0% 1 25%
Llamadas 1 9,09% 0 0% 0 0%
Plataforma especializada 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 11 100% 3 100% 4 100%
6.3 ;Cémo interactiia con contenido digital de proveedores contables? (puede marcar varias)
Lee publicaciones en redes 4 28,57% 2 66,66% 3 60%
Descarga boletines 3 21,42% 0 0% 0 0%
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Asiste a webinars 2 14,28% 0 0% 0 0%
Visita blogs o paginas web 5 35,71% 1 33,33% 2 40%
TOTA 14 100% 3 100% 5 100%
6.4 ;Con qué frecuencia consume contenido contable digital?
Diario 1 12,5% 0 0% 0 0%
Semanal 5 62,5% 0 0% 1 25%
Mensual 2 25% 1 33,33% 0 0%
Rara vez 0 0% 2 66,66% 3 75%
TOTA 8 100% 3 100% 4 100%
6.5 ;En qué momento del dia suele interactuar con el contenido contable?
Maiiana 3 37,5% 1 33,33% 1 25%
Mediodia 1 12,5% 0 0% 1 25%
Tarde 3 37,5% 1 33,33% 1 25%
Noche 1 12,5% 1 33,33% 1 25%
TOTA 8 100% 3 100% 4 100%
6.6 (Qué tan importante es que su proveedor contable use plataformas digitales eficientes?
Muy importante 8 100% 0 0% 1 25%
Algo importante 0 0% 2 66,66% 3 75%
Poco importante 0 0% 1 33,33% 0 0%
Nada importante 0 0% 0 0% 0 0%
TOTA 8 100% 3 100% 4 100%
6.7 {Qué tipo de informacion digital desea recibir por parte de su proveedor? (puede marcar varias)
Normativas actualizadas 7 38,88% 0 0% 3 30%
Tips tributarios 5 27,77% 3 60% 3 30%
Boletines 4 22,22% 2 40% 1 10%
Casos de éxito 1 555% 0 0% 1 10%
Webinars 1 5,55% 0 0% 2 20%
TOTA 18 100% 5 100% 10 100%

52



Evaluacion del atractivo de los segmentos

Es unade las etapas mas importantes de la segmentacion, puesto que permite determinar que grupos
de consumidores son los que una empresadebe priorizar, ya que en ellos podra obtener una mayor

rentabilidad y ventaja competitivaen el mercado.
Analisis de la demanda
La formula para el calculo de la demanda corresponde a:
Dp:N*qg*p
Nomenclatura:
Dp= Demanda Potencial del Producto
N= Mercado / N ajustado= mercado después de filtros

g= cantidad de paquetes del servicio por afio

p= costo del paquete

En un inicio, asi se aplico esta formulaa AUDICON:
Dp:N*q*p
Nomenclatura:
Dp= Demanda Potencial del Producto
N= Clientes B2B de AUDICON / 15 Empresas
g= promediode 6 paquetes al afio por cliente

p= promedio de costo USD $250

Para llegar a “q” cantidad de paquetes del servicio por afio se utilizé la pregunta “2.3 ;{Con qué
frecuencia contrata servicios externos de auditoria o consultoria contable?”, la cual tiene como las
siguientes respuestas como opcion maltiple: Mensualmente, Semestralmente, Anualmente, y Solo

cuando se requiere.

Para calcular el promedio de contratacién en el afio se procede a asignar una equivalencia de la

frecuenciaanual a cada opcion de respuesta.
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Tabla 14. Frecuencia anual de contratacion

Frecuencia

Equivalencia

Mensualmente

12 veces al afo

Semestralmente

2 veces al afio

Anualmente

1 vez al afio

Al w| N R

Solo cuando se 0.5 vecesal afo

require

Al tener la equivalencia de frecuencia de contratacion al afio, esta cantidad se multiplica por la

cantidad respectivade clientes en cada segmento.

- Técnicos — Eficientes: 7 empresas lo hacen mensualmente, y 1 anualmente.

- Précticos — Flexibles: 1 empresa lo hace anualmentey 2 cuando se requiere.

- Estrategas — Colaborativos: 2 empresas lo hacen semestralmente, 1 anualmentey 1 solo

cuando se requiere.

A continuacion, en la Tabla. 14 se muestra promedio de contratacion general de las 15 empresas,

y por cada segmento.

Tabla 15. Frecuencia anual de contratacion

Segmentos Detalle Total #Empresas Promedio de
contratacion
por afio/
segmentos/
general

Técnicos — 7 mensuales (7x12 = 84), &5 8 10,63 wveces al

Eficientes: 1 anual (1x1=1) afio

Practicos — 1 anual (Ix1 = 1), 2 2 3 0,67 veces al afio

Flexibles: "cuando se  requiere"

(2x0.5=1)
Estrategas — 2 semestrales (2x2 =4),1 5,5 4 1,38 veces al afio
Colaborativos: anual (1x1 =1), 1 "cuando
se requiere” (0.5)
Total, anual de los 3 92,5 15 6,16 veces al afio
segmentos
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Al hacer un andlisis de forma general de las 15 empresas se encontré un promedio de contratacion
de 6,16 veces al afio por paquete, sin embargo, cada segmento tiene una frecuencia de contratacion
variada, el primer segmento de contratacion que corresponde a “Técnicos — Eficientes” cuenta con
una frecuenciade 10,63 veces por afo; el segundo segmento “Practicos — Flexibles” con 0,67 veces

por afo; y el tercer segmento “Estrategas— Colaborativos con 1,38 veces al afo”.
Ahora es necesarioaplicar la formulaa cada segmento:
Técnicos — Eficientes

Dp= N ajustado * q * p
Dp= 8 * 10,63 * 250
Dp= $21.260
Nomenclatura:
Dp= Demanda Potencial del Producto
N ajustado= 8 Empresas B2B
g= 10,63 veces por afo.

p= promedio de costo USD $250

Précticos — Flexibles

Dp= N ajustado * q * p
Dp=3*0,67 * 250
Dp= $502,5
Nomenclatura:
Dp= Demanda Potencial del Producto
N ajustado= 3 Empresas B2B
g= 0,67 veces por afio.
p= promedio de costo USD $250

Estrategas — Colaborativos

Dp= N ajustado * g * p
Dp=4* 1,38 * 250
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Dp= $1.380
Nomenclatura:
Dp= Demanda Potencial del Producto
N ajustado= 4 Empresas B2B
g= 1,38 veces por afio.

p= promedio de costo USD $250

Elasticidad de la demanda ante el precio

Al hablar de la totalidad de las 15 empresas se concluye que la demanda (q) es inelastica, es decir,
no es sensible al precio, puesto que, el primer segmento de Técnicos — Eficientes representa el 53%
de la totalidad de las empresas, y no mencionaron en la pregunta “3.3 ;Qué aspectos valora mas
al contratar servicios contables? (maximo 3 opciones)” que valoran el precio (p), ellos
priorizaron otros aspectos como la calidad técnica, tiempo de respuesta y confianza. En contraste,
los segmentos que si valoran el precio son los Practicos — Flexibles y Estrategas — Colaborativos,
no obstante, la frecuencia de contratacion es menor de 0,67 y 1,38 veces al afio, en comparacion
de la frecuencia del primer sector con 10,63 veces al afio. En conclusion, en el segmento mas

rentable no se ve afectado por el precio.
Elasticidad de la demanda ante otros proveedores

La elasticidad de lademanda ante los proveedores representa que tan sensible es unaempresa frente
la propuestade otros proveedores de servicios (eléstica), o, por el contrario, una empresa no se ve

influenciada con otras propuestas (inelastica).

En el caso de AUDCON tiene una moderada elasticidad frente a oferta de proveedores externos,
debido a que los segmentos Practicos - Flexibles y Estrategas — Colaborativos valoran mas el precio
y cambian de proveedor segun la necesidad, tal y como se menciona en la pregunta “3.2 ;Qué
prefiere respecto a la relacion con proveedores contables?” del formulario. Ademas, el 50% de
estos segmentos mencionan que el inicio de su proceso de busqueda para contratacion de servicios
es por contacto directo con proveedores y busqueda por internet, esta informacion se corroboraen

la pregunta “3.4 ; Como iniciasu proceso de busqueda y seleccion de proveedor contable?”.
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Por el contrario, todo el segmento de los Técnicos — Eficientes mencionaron que prefieren mantener

relaciones comerciales duradera.
Ciclo de vida del cliente — Segmentos

El ciclode vida del cliente describe las diferentes etapas que recorren los consumidores al realizar
una compra, antes, durante y después de la compra. El analisis del ciclo de vida del consumidor es
muy importante para las empresas, porque entrega informacion clave para el servicio, insights para
obtener una comunicacion eficaz con los consumidores en cada punto del recorrido de compra.
(Equipo de HubSpot, 2023). Este ciclo cuenta con las siguientes fases: Atraccidn, Conversion,
Incorporacidn, Retencidn, Crecimientoy Reactivacion. Ya sea que se desee aumentar las ventas de
un producto o servicio en los clientes nuevos o existentes, es indispensable entender donde esta
cada uno (Equipo editorial, 2013). La primera fase Atraccion, corresponde al primer contacto del
cliente con laempresa, en dicha fase el objetivo es captar la atencion del consumidor por diferentes
canales. En la fase de Conversion, el cliente por primera vez toma la decision de contratar el
servicio o adquirir el producto, en esta fase se evalUa la oferta, es decir, los beneficios y reputacion
de la marca. Luego esta, la Incorporacion, basicamente el proceso de integracion inicial de un
servicioo en el caso de un producto, el uso del mismo por primeravez, en el caso de los servicios
se establecen acuerdos y se definen las relaciones. En la Retencion, se busca una relacion larga y
estable con el cliente. En el Crecimiento, se busca aumentar nuevas oportunidades de venta, uno
de los métodos mas conocidos en esta etapa es el cross-selling, el objetivo radica en aumentar el
valor del cliente. Y, por tltimo, Reactivacion, en esta fase la empresa debe estar alerta porque se

identifican sefiales de abandono y se deben activar acciones para retener al cliente.

A continuacion, en la Tabla 15 se encuentra el ciclo de vida del cliente por cada segmento que
atiende AUDICON.

Tabla 16. Ciclo de Vida del Cliente - Segmentos

Técnicos — Practicos — Estrategas -

Eficientes Flexibles Colaborativos
Atraccion En su mayoria llegan Llegan por contacto Llegan  hasta el
por recomendacion directo o busqueda servicio por
directa por internet. recomendaciones y

contacto directo.
Conversion La  decision  de Son mas rapidos a la Tienen una
adquisicion es hora de tomar una evaluacion compleja,
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liderada  por los

decision, en menos de

consideran confianza

gerentes  generales, una semana, tomando y tiempo de
no suelen comparar en consideraciéon los respuesta.
precios. precios.

Incorporacion Contratan  paquetes Por lo  general, Usan servicios mas
completos, con contratan  servicios especificos, no
servicios continuos. especificos obstante, valoran una

dependiendo de la buena asesoria.
necesidad.

Retencion Empresas de alta Tienden al cambio de La  mitad  busca
lealtad y relaciones proveedor. relaciones estables, y
largas — estables. la otra mitad cambia

de proveedor
dependiendo las
necesidades.

Crecimiento Contratacion Baja  contratacion, La contratacion es
constante, entre 10,6 representando, con moderada, con 1,38
veces al afo. 0,67 veces al afio. veces en el aflo, con

potencial de
desarrollo.

Reactivacion No hay mayor riesgo Tienen alto riesgo de Moderado riesgo de

de abandono, sin
embargo, se debe
mantener atencién a
la confianza.

abandono, para estas
empresas e€s muy
importante el precio.

abandono, debido a
exposicion digital.
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2.2.5. Construccién del Buyer Persona
Preguntas para la construccién del Buyer Persona en ambitos B2B

A través de los tres segmentos identificados, se concluyd que las siguientes preguntas deben ir
dirigidas a los tomadores de decisiones con respecto a la contratacion de los servicios de

contabilidad. A continuacion, en la Tabla 16 se muestran las preguntas.

Tabla 17. Guia de preguntas para realizar un buyer persona

Variable Pregunta
Puesto (Cual es su cargo dentro de la empresa?
Edad (Cudl es el rango de edad méas comun en su

posicion?

Nivel de educacion mas alto

(Cual es su nivel educativo més alto alcanzado?

Redes sociales

(Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia
para informarse y establecer contactos?

Industria (En qué sector o industria opera su empresa?
Tamaifio de la organizacion ;Cuantos empleados tiene su empresa?

Canal favorito de ;Como prefiere comunicarse con proveedores y
comunicacion clientes?

Herramientas que necesita

(Qué herramientas, software o plataformas utiliza
para realizar su trabajo?

(Cudles son sus principales responsabilidades
dentro de la empresa?

Responsabilidades
laborales
Su trabajo se mide en

funcion de

(Cudles son los principales indicadores con los
que se mide su desempeiio?

Su superior es

(A quién le reporta en la empresa?

Metas u objetivos

(Cudles son sus principales metas y objetivos
dentro de la empresa?

Obtiene
través de

informacion a

(Doénde busca informacion para tomar decisiones
empresariales?

Dificultades principales

(Cudles son los principales desafios que enfrenta
en su trabajo?

Fuente: (HubSpot, 2023, como se cit6 en Tapia Romero, 2025)
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Buyer Persona del Segmento Técnico Eficiente

Tabla 18. Buyer persona — Técnico y Eficiente

Variable Respuesta

Puesto Gerente General o Directora General

Edad 40 — 55 afos

Nivel de educacion mas Maestria en Administracion, Contabilidad o Finanzas
alto

Redes sociales LinkedIn, correo electronico y WhatsApp

Industria Servicios profesionales, tecnologia, consultoria
Tamaiio de la organizacion 11 — 50 empleados

Canal favorito de WhatsApp y correo electronico

comunicacion

Herramientas que necesita ERP (SAP, Oracle), software contable (QuickBooks, Contifico),
servicios en la nube.

Responsabilidades Supervision general, toma de decisiones estratégicas, cumplimiento
laborales normativo, supervision financiera.

Su trabajo se mide en Rentabilidad, cumplimiento tributario, eficiencia operativa.
funcion de

Su superior es Junta directiva (en algunos casos); usualmente es la maxima
autoridad.
Metas u objetivos Asegurar estabilidad financiera, mantener relaciones comerciales

solidas, cumplir obligaciones fiscales.

Obtiene informacién a Recomendaciones profesionales, blogs especializados, boletines
través de digitales y sitios web.

Dificultades principales Optimizacion tributaria, control interno, cumplimiento normativo,
seguimiento a proveedores.
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Buyer Persona del Segmento Préactico Flexible

Tabla 19. Buyer persona — Practico y Flexible

Variable Respuesta

Puesto Gerente Operativo o Propietario

Edad 30 — 45 afios

Nivel de educacién mas Educacion técnica o universitaria incompleta

alto

Redes sociales Facebook, WhatsApp, Instagram

Industria Comercio minorista, emprendimientos locales.

Tamaiio de la 2 —10 empleados

organizacion

Canal favorito de WhatsApp y mensajes directos

comunicacion

Herramientas que Hojas de calculo (Excel), redes sociales, herramientas simples de
necesita facturacion.

Responsabilidades Administracion del negocio, relacién con clientes, gestion basica
laborales contable.

Su trabajo se mide en Flujo de caja, satisfaccion del cliente, cumplimiento minimo de
funcion de obligaciones fiscales.

Su superior es No reporta a nadie, es duefio o socio principal.

Metas u objetivos Mantener el negocio rentable, evitar multas, reducir costos.
Obtiene informacion a Busqueda por internet, contacto directo con proveedores, redes
través de sociales.

Dificultades principales Costo elevado de servicios contables, falta de propuestas claras,

tiempo limitado para gestionar contabilidad.
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Buyer Persona del Segmento Estratega Colaborativo

Tabla 20. Buyer persona — Estratega y Colaborativo

Variable Respuesta

Puesto Directora Administrativa o Coordinadora de Proyectos

Edad 35 — 50 afios

Nivel de educacion mas Titulo universitario completo (Contabilidad, Administracion,
alto Finanzas)

Redes sociales Facebook, WhatsApp, algunos utilizan Instagram

Industria Servicios mixtos, entidades gubernamentales, comercio.

Tamaiio de la organizaciéon 11 — 50 empleados

Canal favorito de WhatsApp y llamadas.

comunicacion

Herramientas que necesita Excel, software contable, servicios en la nube.

Responsabilidades Coordinacion financiera, control de proveedores, ejecucion de
laborales reportes y presupuestos.

Su trabajo se mide en
funcién de

Entrega de reportes a tiempo, cumplimiento legal, confianza en la
asesoria externa.

Su superior es

Gerente General o Gerente Financiero.

Metas u objetivos

Asegurar cumplimiento tributario, mejorar la eficiencia del trabajo
contable, recibir buena asesoria.

Obtiene
través de

informacion a

Recomendaciones, contacto directo de proveedores, redes sociales
y webinars ocasionales.

Dificultades principales

Retrasos en reportes, falta de seguimiento, necesidad de atencion
personalizada y asesoria clara.
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3. PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING DIGITAL

3.1.Marco tedérico

3.1.1.;,Qué se necesita para formular una estrategiadigital ?

“Si no sabemos a donde vamos, es probable que no lleguemos a ninguna parte” (Pere Rosales,
2010, como se citd en Martinez Polo, Martinez Sanchez, y Parra Merofio, 2015). Es indispensable
saber a dénde se quiere llegar, saber que se debe hacer y en qué etapas, cuando se comienza, con
que recurso se va a trabajar y de qué forma saber si se lo hace bien. Al comenzar un negocio o
trabajar en una agencia de marketing tener una meta es basico, porque marca las acciones y
herramientas a utilizarse, ademas la suma de los objetivos ayuda a llegar a la meta y la planificacion
permite alcanzar dichos objetivos, convirtiéndose en acciones y camparias estratégicas. Para una
estrategia digital el método GOST (siglasen inglés de goals, objectives, atrategies y tactics) puede

ayudar (Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015).

Tabla 21. Método GOST

Método GOST Descripcion
Goals Metas
Objectives Los objetivos son los que permiten llegar a la meta final,

estos deben procurar ser SMART: especificos, medibles,

alcanzables, realistas y con limite de tiempo.

Strategies La estrategia o plan, permite lograr los objetivos.

Tactics A través de las tacticas se implementa la estrategia, son

acciones especificas, que en conjunto crean la estrategia.

Fuente: (Martinez Polo, Martinez Sanchez & Parra Merofio, 2015)

Cuando el objetivoes captar la atencidn de los navegantes en la web, la creacidn de una estrategia
de marketing digital es indispensable. Actualmente las personas pasan cada vez mas tiempo en
internet, convirtiéndole en un medio para captar nuevos clientes, se considera que los anuncios
digitales aumentan el reconocimiento de la marca en un 80%, lo que ayuda también al crecimiento
de las ventas. Una estrategia de marketing digital es un plan debidamente estructurado, y las
estrategias varian dependiendo la empresa, sin embargo, en general se componen de: analisis de

mercado y publico objetivo; objetivos y métricas de rendimiento; seleccion de canales y tacticas;
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creacion de contenido y mensajes; planificacion y ejecucion de campafas; analisis y seguimiento

de los resultados; y optimizacion continua (HubSpot, 2024).

Tabla 22. Contenido General del Marketing Digital

Contenido General de una Estrategia de Descripcion
Marketing Digital
Analisis de mercado — publico objetivo Es necesario entender el mercado en el que esta la

empresa y analizar su publico objetivo, el andlisis
implica buscar tendencias, competidores, y su buyer
persona.

Objetivos — métricas de rendimiento Los objetivos deben ser SMART, y deben alinearse con
la mision de la empresa. Ademas, deben ayudar a definir
las métricas clave (KPI).

Seleccion de canales y tacticas Plantear cuéles seran los canales 6ptimos para llegar al
publico objetivo. Esto incluye sitios web de la
compaiiia, redes sociales, marketing de contenidos,
publicidad online, correo electronico, SEO y SEM,
inclusive marketing de influercers.

Creacion de contenido — mensajes Crear un plan de creacién con contenido relevante y de
valor para el publico (blog, videos, infografias, guias,
podcasts, etc). Aqui se define los mensajes clave y la
narrativa de la marca, el objetivo es comunicar de forma
precisa los beneficios junto con la propuesta de valor.

Planificacion y ejecucion de campaiias Implementar una campaia de marketing incluye
calendarizacion, presupuestos, busqueda de recursos e
integracion de las tacticas escogidas.

Seguimiento y analisis de resultados Herramientas para realizar el seguimiento y un analisis
para medir el rendimiento, aqui se evaltan métricas
clave.

Optimizacion continua Es necesario realizar actualizaciones continuas seguin

mejora en la base de datos, resultados obtenidos,
cambios en el mercado u otros factores que puedan
afectar a lo largo del tiempo.

Fuente: (HubSpot, s. f.)

Al establecer la propuesta de marketing digital para AUDICON es indispensable tomar todos estos

factores en cuentay hacer una distincién adecuada dependiendo de cada segmento.
3.1.2. Objetivos SMART en el Marketing Digital

Al hablar de objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo
determinado) se convierten en los puntos que establecen las prioridades de una empresa e impulsan
su crecimiento, y futuro éxito. Algunas de las ventajas que ofrecen los objetivos SMART son
claridad y direccion, puesto que al ser especificos facilitan definir con claridad lo que se desea

alcanzar, brindando un mayor enfoque y claridad a los esfuerzos en conjunto de la empresa;
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medicion y seguimiento, cuando un objetivo es medible permite cuantificar el progreso en una
direccion, ayudando al seguimiento y evaluacion; realismo, al ser un objetivo alcanzable ira de
acuerdoa larealidady los recursos de laempresa, evitando desmotivacion o frustracion; relevancia,
al estar asociados con objetivos y valores de la empresa se convierten en relevantes, aumentando
la probabilidad de lograrlo, ademas su impacto es general, y finalmente la ventaja de una clara
definicion de plazos, es que ayuda a entablar un sentido de prioridad y urgencia, minimizando la

procrastinacion (HubSpot, 2015).

Segun la teoria SMART el tener objetivos, claros, alcanzables y estratégicos es la forma mas
efectivade crear métricas e hitos exactos. En vez de hacer algo general, tal como es “aumentar las
ventas”, mas efectivo es “incrementar un 4% las ventas interanuales en la suscripcion vip en el

estado de california” (Tableau, s.f).

El seguimiento de los objetivos se convierte en un verdadero desafio puesto que, es necesario crear
una conexion entre ellos y las actividades diarias que ejecuta el equipo de trabajo. Cuando se
formula un objetivo bajo la metodologia SMART, mantenerlo presente de forma continua facilita
significativamente el cumplimiento. De esta manera, es fundamental que los objetivos estén
relacionados con las tareas y proyectos correspondientes, esto garantiza coherencia con las
acciones operativas en la organizacién. Ademas, para garantizar el éxito en la implementacion de
estos objetivos, es importante compartirlos con todos los individuos involucrados desde el
comienzo, donde se establecen los objetivos, de forma que sean guia en el camino y referencia
precisa (Martins, 2024).

3.1.3. ¢ Qué es una estrategia de marketing digital?

La estrategia en marketing digital se concibe como un plan estructurado que describe de qué
manera una empresa usara los diferentes canales digitales para lograr sus objetivos de marketing.
Es una guia, que permite tomar decisiones méas acertadas e informadas, conectando con un pablico
conveniente y monitoreando el progreso hacia los objetivos (Google, s.f.). A continuacion, en la
Tabla 22, se presentan los diferentes canales digitales por los cuales las personas y las empresas

pueden conectarse.
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Tabla 23. Canales Digitales

Canal Descripcion
Redes Sociales Servicios de redes profesionales
LinkedIn
Instagram
Facebook
Correo electronico Gmail
Mailchimp
Campaiias de Zoho
Motores de busqueda Busqueda en Google
Microsoft Bing
DuckDuckGo
Sitios Web eBay
Etsy
Amazon
Publicidad basada en la web Anuncios de Google
Anuncios de Amazon
Fiverr
Aplicaciones moviles Shopify
Gran comercio
Magento

Fuente: (Google, s.f)

Segun el curso de Fundamentos de Marketing Digital de Google Skillshop, para construir una
estrategia de marketing digital efectiva es necesario remitirse a cuatro pasos clave, comienza desde
establecer objetivos hasta el seguimiento del progreso y adaptacion segun el enfoque de éxito. Los
pasos para la construccion de esta estrategiason los siguientes: 1. Definicion de los objetivos, los
objetivos proporcionan direcciony claridad; 2. Articulacion de la mision, consiste en articular el
propdsito del negocio a través de una mision; 3. Identificacion del USP del negocio en el entorno
digital, aqui se identifica la propuesta Unica de venta (PVU), lo que crea una diferencia de la
competencia, en este punto se analiza como el servicio al cliente puede distinguirse de manera
excepcional de los otros competidores; y por dltimo el punto 4. Analisis y Adaptacion, corresponde
al continuo monitoreo del progreso, verificando si se esta acercando a los objetivos propuestos, en
caso de no hacerlo se requiere un ajuste en la estrategia, para mantener ladireccion en buen camino,
se puede utilizar herramientas tales como el informe de ventas, analisis web o los analisis
integrados (Google, s.f.). En el casode ADICON, toda la estrategia estd encaminadaa generar

leads y convertirlos en potenciales clientes B2B.
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3.1.4. Captacion y conversién de Leads
Definicionde leads

Un lead es aquella persona o corporativo que ha manifestado interés en los productos o servicios
de laempresa. No obstante, el enfoque del concepto puede variar dependiendo si se esta dialogando
con el equipo de marketing o el de ventas. El equipo de marketing considera que un lead es un
usuario que ha entregado sus datos personales, con el fin de hacer un registro en la base de datos
de la organizacion para asi posteriormente poder interactuar. Cabe aclarar que dentro de este paso
existe una transaccién importante, puesto que el usuario entrega sus datos a cambio de obtener
algo, como puede ser contenido especializado, webinars gratis, o catalogos sobre productos y
servicios. Con los datos del usuario la empresa esta en la capacidad de crear una comunicacion
bidireccional, que sea de manera no intrusiva, asi la empresa lograra interactuar con este,
enviandole comunicados, compartiendo contenido que le resulten interesan y Gtil al usuario, incluso
enviar propuestas comerciales, para este tipo de acciones se pude utilizar tacticas de marketing
automatizada, como el email marketing (Sulé, 2024).

Ahora bien, entendiendo el concepto de leads, qué son los leads B2B (business to business),
pertenecena los clientes potenciales de empresas, es decir, son las personas encargadas de la toma
de decisidn de compra en las organizaciones, es esencial obtener todos los datos claves de estas
personas tales como informacion de contacto, correo electronico y teléfono. Por lo general, la
comunicacion bidireccional entre las empresasy las personas tomadoras de la decision de compra

se hace a través del email marketing (Pérez, 2021).

Al tratarse de clientes potenciales B2B, la empresa necesita crear una base datos fuerte de los
clientes potenciales con la capacidad de tomar la decision de compra. Cuando el cliente potencial
es un negocio, el panorama no es tan simple como con el publico B2C, puesto que las soluciones
enfocadas en negocios deben ser mas especificas, esto quiere decir que los productos o servicios
deben estar disefiados para cubrir las necesidades de un grupo reducido de compafias. Por
consiguiente, el numero de clientes potenciales se limita, en comparacion a un mercado B2C que

es masivo (Pérez, 2021).
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Generar leads B2B abarca la creacion de una base de clientes potenciales empresariales y la venta
para este tipo de prospectos es mas laboriosa, de modo que, es fundamental disponer del analisis
de la informacion, para elevar las probabilidades de éxito (Pérez, 2021).

¢De qué manera generar leads en el entorno B2B?

Para generar leads B2B existen algunas alternativas, sin embargo, una de las mas acertadas y
utilizadas por muchas empresas es lametodologia del Inbound Marketing, porque ayuda a construir
una base de datos de clientes s6lida, ademas, un estudio de Demand Metrics establecié que esta
metodologia logra generar tres veces mas prospectos que el Outbound Marketing, y
simultadneamente cuesta 62% menos, de igual manera el 53% de los profesionales de marketing
han afirmado que tuvieron efectividad con esta estrategia (Pérez, 2021). El outbound marketing
contempla publicidad en el exterior, anuncios en televisiony radio, contacto directo por teléfono o
e-mail, stands en eventos, folletos impresos, y publicidad en periodicos, por lo general sus costos

son altos, y no siempre es facil medir sus resultados (Giraldo, 2021).

Si se desea implementar esta estrategia es indispensable conocer las caracteristicas de la persona
que decidira la compra, en otras palabras, construir un buyer persona, mapear el tamafio de la
empresa a su cargo, ubicacion, facturacién del cliente objetivo, especialidad, canales que utiliza

para obtener informaciony puntos de dolor en el trabajo (Pérez, 2021).

Ademas, es importante conocer algunos métodos que pueden ayudar a mejorar la generacién de
leads en el &mbito B2B, con ellos se podra tener una mayor probabilidad de que los leads se
conviertan en clientes potenciales. A continuacion, en la Tabla 23 se exponen estos métodos que
van desde la organizacidénen un calendario editorial hasta el método NTBA (necesidad, marco de

tiempo, presupuestoy autoridad).

Tabla 24. Métodos para mejorar la generacion de leads

Método Descripcion
Tener a lo largo del tiempo un calendario Es necesario tener en cuenta cual es el dolor de la
editorial persona y de esa manera ofrecer contenido que entregue

soluciones a su problema. Asi se mostrara con claridad
cudl es el problema de la empresa y como afecta a sus
actividades. Puesto que, el tomador de decisiones
procederd a buscar la solucion, eso implica analizar y
verificar las palabras clave que la persona regularmente
usaria en esas situaciones en los motores de blisqueda.
Paralelamente, se debera crear un calendario editorial y
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planificar el contenido, que servira para guiar a la
persona durante las diferentes fases de compra. En la
planificacion del contenido es esencial incluir
materiales atractivos como ebooks, que para acceder a
ellos se necesiten datos de contacto.

Gestion de la nutricion de leads

Antes de llegar a la fase de ventas, es importante nutrir
el lead para que sea consciente de los dolores que tiene
su empresa y como puede solucionarlo con la oferta de
la empresa. Una manera de realizar esto es por medio
del email marketing, que guiara al cliente por el embudo
de ventas. Después que el equipo de ventas contacte al
lead, es indispensable hacer un seguimiento ya sea por
correo electrénico o por teléfono, pero se debe evitar
que se enfrié el cliente potencial.

CRM integrado

Cuando se tiene un CRM integrado con los canales de
marketing digital es mas facil segmentar los leads, asi
se podra identificar en que punto de la fase de compra
este cada lead, el equipo de venta podra entender cudl es
el momento para abordar el lead, y si atin no esta listo
para una fase de venta se debera seguir alimentando el
lead.

Método NTBA

Este método se utiliza para calificar prospectos:

N (necesidad): entender la necesidad del cliente y
comprobar si la solucidbn que se entrega realmente
satisface esa necesidad.

T (fecha de tiempo): evaluar si el tiempo de
implementacion de la solucidon es oportuna para el lead.
B (presupuesto): verificar si el cliente tiene presupuesto
para adquirir la solucion.

A (autoridad): asegurarse si la persona con la que se esta
haciendo contacto es quién decide dentro de la
organizacion

Fidelizacion de Clientes B2B

Fuente: (Pérez, 2021)

Fidelizar clientes se trata de conseguir que los consumidores de productos o servicios de una marca,
pasen de ser clientes esporadicos a clientes frecuentes. Habitualmente, al hablarse de fidelizacion
se hace apreciaciona los consumidores finales de los productos de una marca, sefialando técnicas
efectivas como la creacion de relaciones de confianza con el fin de personalizar las ventas, atencion
del cliente luego de una transaccion e impulsar la fidelizacion por medio de incentivos como lo son
descuentos y promociones, sin embargo, estas técnicas no solo funcionan para los clientes B2C,
sino que también son fundamentales en las relaciones comerciales de los clientes B2B, despues de

todo las empresas estan dirigidas por personas con necesidades de los clientes finales (Gotoclient,
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No obstante, es indispensable establecer las diferencias entre los clientes finales y los B2B,
comenzando por que cuando se intenta fidelizar al consumidor final es Unicamente una persona
quien toma la decision de adquirir el producto servicio, mientras que, cuando son clientes B2B
existen mas sujetos involucrados, por lo general son las personas con mas jerarquia dentro de la
organizacion o las personas relacionadas al problema que se necesita resolver; amenudo este grupo
de personas que se encargan de la decisién vienen de diferentes areas de trabajo, lo que significa
que cada una tiene necesidades variadas del producto o servicio. En segundo lugar, el factor
econémico adquiere mayor relevanciaal tratarse de clientes B2B, porque son muchas personas las
que intervienenen la decision, y cada una de ellas contempla diferentes factores como la atencion
o0 tiempo de entrega, pero el valor econdmico es una herramienta mas objetiva que permite a las
personas involucradas tomar una decision con mayor rapidez y de forma unanime. Otra diferencia
fundamental es el valor del cliente, perder a un cliente B2B, significaperder un peso importante en
los ingresos, esto no sucede en el caso de los clientes B2C. En el caso de los clientes B2B la
decisién pasa por varios niveles de la organizacion, mientras que con el cliente final solo existe un
nivel. Y, por altimo, el comportamiento en los clientes B2B y B2C cambian, el cliente B2B es
menos impulsivo que un consumidor final, que a veces no piensa mucho sus decisiones de compra
(Gotoclient, 2021).

En la Tabla 24 se muestra algunos puntos importantes para la fidelizacion B2B.

Tabla 25. Puntos clave a la hora de fidelizar clientes B2B

Puntos clave Descripcion

Conocer al cliente B2B Para establecer una buena relacion con los clientes es
clave conocer a profundidad sus necesidades. Asi se
podra crear un vinculo fuerte con el cliente, el cliente
debe sentir el vinculo y eso solo se logra a través del
trato personal y tnico.

Optar por un unico encargado del cliente Debe existir un solo encargado por cliente, de esa
manera el cliente sentird que tiene una persona con la
que tratar, evitando que se pierda en inagotables
llamadas. Ademads, la persona encargada estard al
pendiente de todas sus necesidades y conocerlo mas
afondo.

Recompensa a la fidelidad El cliente debe sentir que el estar varios afios con la
empresa le entrega mas beneficios que cambiarse a otro
proveedor. Por ejemplo, para alcanzar esto, se puede
aplicar descuentos especiales, estos descuentos deben
llegar solamente a los clientes con alta fidelidad, para
que puedan sentir la recompensa.
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Creacion de eventos para clientes corporativos  Organizar eventos, es una manera de hacer que el cliente
se sienta especial, inclusive, se genera sinergia entre los
consumidores, y ellos notaran que el estar con la
empresa tienen mas beneficios. En el evento también
puedes incluir una zona VIP.

Facilidad de pago El tener mas canales de pago y formas de pago, es una
manera clara de lograr fidelizacion de los clientes B2B,
cuando una empresa siente que tiene seguridad en el
pago, es mas facil que se mantenga a lado de la empresa.

Fuente: (Gotoclient, 2021)

3.1.5. Inbound Marketing

¢ Qué es el Inbound Marketing?

El Inbound Marketing se orientaen laidea de creary compartir contenido enfocado en el pablico
especifico, con el objetivo de obtener el permiso se comunicarse con el potencial cliente de una
manera directa, creando relaciones duraderas. Se tratade atraer clientes potenciales con contenido
relevante para el mismo, puesto que, asi las personas impactadas a traves de los contenidos suelen
sentir confianza, hasta permitir un acercamiento méasdirecto, y poco a poco tener una relacion mas

larga y sana que converja en una venta (Giraldo, 2021).

El Inbound marketing crea experiencias personalizadas que brindan valor en cada etapa del proceso
de compra, la estrategiaes atraer y fidelizar clientes, la metodologia se centra en ubicar al cliente
en el centro, se usa contenido relevante que le proporcionen soluciones alineadas a sus necesidades,
para generar interacciones significativas que desarrollen un crecimiento sostenido con la empresa
(Pursell, 2024).

Si las empresas aplican la metodologia Inbound deben invertir tanto esfuerzos como recursos en
identificar cuales son aquellas cosas que les interesan a los consumidores, solo de esa manera se
podra generar contenido relevante como lo pueden ser imégenes, videos, tutoriales, entradas de
blog, publicaciones en plataformas sociales llegan a prospectos en la web, consiste en entregar

valor de forma no intrusiva, todo lo contrario, a la publicidad tradicional (Pursell, 2024).

La metodologiade Inbound Marketing es una de las mas eficaces debido a que, los leads producidos
por SEO (optimizacidn paramotores de blsqueda) obtienen una tasa de cierre del 14,6%, mientras
que los leads generados por outbound tienen una tasa de cierre del 1,7%, ademas, el 78% de los
vendedores que utilizan plataformas sociales muestran mejor rendimiento que el resto (Pursell,
2024).

71



Etapas del Inbound Marketing

Tabla 26. Etapas del Inbound Marketing

Etapas Descripcion

Atraer El objetivo es fomentar trafico, es decir, atraer a las
personas que tienen mas probabilidad de convertirse en
leads, prospectos y posteriormente en clientes
satisfechos, para ello se debe ofrecer contenido
relevante en el momento adecuado, lo que quiere decir,
cuando se encuentran buscando el contenido. Por eso
indispensable conocer la necesidad del cliente en cada
etapa. En esta etapa el trafico se puede fomentar usando
diversos recursos como el marketing de contenidos,
técnicas SEQ, redes sociales, o PPC (pago por clic).

Interactuar Una vez que la persona visite el sitio web, el paso

siguiente es convertirlo en lead, para ello puedes iniciar
una conversacion con mensajes, formularios o
reuniones. Cuando se tenga contacto con el visitante es
importante responder todas sus preguntas y ofrecer
contenido relevante y valioso para cada buyer persona,
y continuar una comunicacion.
En esta etapa son de gran ayuda los CTA (llamadas a la
accion) en los contenidos, para que sean de guia al
usuario y realicen acciones especificas, como
suscribirse a un webinar o un newsletters, o descargarse
recursos. Un ejemplo de un CTA es “Descarga nuestra
guia gratuita sobre coémo tomar adecuadamente los
suplementos”.

Deleitar Cuando ya se haya conseguido clientes, se debe centrar
en conservarlos, durante esta etapa se debe mantenerlos
satisfechos, ofrecerles informacion util e interesante,
cuidando a los clientes para que asi también ofrezcan
recomendaciones de los servicios o productos. Una vez
que los clientes se conviertan en promotores, la atencion
hacia estos debe ser excepcional.

Fuente: (Pursell, 2024)

Flywheel

El flywheel es una gran herramienta que logra transformar la manera en que las empresas crecen,
porque colocanal cliente en el centro de la estrategia, funciona como las ruedas, en ella se acumula
y libera energia. Si cada vez gira mas rapido, menos friccion tiene, y mayor impulso crea, esto
favorece a la organizacién porque desarrolla un crecimiento sostenido y éptimo para la

organizacion (Pursell, 2024).

Este modelo aprovecha la satisfaccion de los clientes actuales para atraer a los nuevos prospectos,

generando recomendaciones y aumentando las ventas frecuentemente, lo que a su vez desarrolla
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un ciclo de crecimiento continuo, en el que la experiencia positiva de los clientes impulsa la
expansion del negocio de forma sostenible, cada interaccion positiva es un impulso mas, esto no

solo atrae a nuevos prospectos, sino que fortalece la fidelizacion (Pursell, 2024).

Deleitar Atraer

Interactuar

Figura 4. Herramienta flywheel en el Inbound Marketing

Fuente: (HubSpot, 2024)
3.2.Aplicacion
3.2.1. Objetivo general

Establecer una estrategia de marketing digital para incrementar las interacciones significativas en
las diferentes plataformas digitales, generando leads medibles y convirtiéndolos en clientes
potenciales del mercado B2B en el corto plazo (1 afio).

3.2.2. Objetivos SMART para AUDICON

Para AUDICON es de suma importancia aumentar su trafico y presencia digital, necesita generar
leads y prospectos de calidad a través de las diferentes plataformas digitales, reactivar las redes con
las que ya cuenta (Instagram, Facebook y WhatsApp) darles un enfoque diferente, y de esa manera
lograr fidelizar a los clientes B2B. Por ello se propone varias estrategias que unificadas puedan

consolidar un gran esfuerzo para alcanzar el objetivo general.
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Establecer una fuerte presencia digital de la marca

Implementar en un mes una landing page de AUDICON, la cual contenga contenido de valor sobre
consultoriade contabilidad, el contenido debe estar orientado para captar clientes B2B en todas las

fases de compra.

Crear y optimizar una pagina de AUDICON en LinkedIn, en un plazo de 15 dias maximo, en donde
este una portada profesional, descripcién clara de los servicios ofertados, con palabras claves
relevantes, en donde también se publique contenido de valor en el area contable en al menos 3

veces en la semana, durante el primer mes para comenzar un posicionamiento de la marca.

Incrementar la visibilidad en LinkedIn un 30% en el nimero de seguidores en los proximos 6
meses, tomando como base desde el nimero de seguidores obtenidos al finalizar el primer mes, a

través 2 webinars gratuitos ofrecidos por expertos en el tema contable cada mes.

Reestructurar las plataformas sociales de AUDICON, Facebook, Instagram y WhatsApp,
incluyendo imégenes de la portada y perfil coherentes con la marca, agregando descripciones

profesionales claras, que destaquen los servicios de contabilidad.

Establecer en un plazo de 15 dias un calendario de contenido para las redes sociales de AUDICON
(Facebook e Instagram), que contemple publicaciones 3 veces por semana con contenido de valor
en el feed, y un calendario exclusivo para el contenido interactivo de las historias donde se haria

de manera mas regular, 0 minimo 3 veces en la semana.

Crear y optimizar una cuentaen YouTube para AUDICON, en donde se difundiran videos con alto
valor en el rea de contabilidad, incluyendo las grabaciones de webinars ofrecidos en LinkedIn
como parte de la estrategia de contenido B2B.

AUDICON utilizara Landing page, LinkedIn, Facebook, Instagram, WhatsApp y emails como

principales canales para la comunicaciony marketing digital.
Generar leads en el entorno B2B para AUDICON

Aumentar el trafico hacia la landing page en un 40% en un afio, mediante estrategias de SEO y
SEM, asi también como con la difusion de contenido relevante por medio de las plataformas
sociales (Facebook, Instagram, YouTube, y WhatsApp).
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Aumentar en un 40% la generacién de leads cualificados en la landing page, LinkedIn, por via
emails, Instagram, y Facebook, mediante la promocion de webinars gratuitos, contenido
descargable, boletines, newsletters, o videos tutoriales, obteniendo 70 conversiones cada mes con

un costo por lead entre dos a cuatro délares, en un plazo de 7 meses.
Fidelizar a los clientes B2B de AUDICON

Aumentar la tasa de retencionde los clientes en un 30% en un afio, mediante la implementacién de
un programa de fidelizacion que incluya informes mensuales, webinars exclusivos para clientes
VIP, asesoria personalizada, ebooks con tips de la optimizacion tributariay cambios normativos,
ademas de crear eventos presenciales como charlas en donde clientes del mismo sector se puedan

conocer y crear networking.

Potenciar la interaccion con los clientes B2B al tener una tasa de respuesta en mensajes directos de

las plataformas sociales de menos de un dia, obteniendo un servicio personalizado.
3.2.3. Estrategias claves para AUDION

Para crear las estrategias de AUDICON se ha tomado en especial consideracion las estrategias de
la matriz cruzada del FODA, que se encuentran en el primer capitulo “Analisis de las Plataformas
Digitales”,y a su vez cada uno de los buyers persona provenientes de los 3 segmentos que atiende

AUDICON: Técnicoy Eficiente, Practicoy Flexible, y Estratega y Colaborativo.
Establecer una fuerte presencia digital de la marca

Para tener una presenciadigital fuerte es necesario diversificar las plataformas, por ese motivo se
ha decidido introducir dos plataformas mas: LinkedIn y YouTube, esto debido a que en los
resultados del capitulo dos se detectdé que el segmento de los Técnicos y Eficientes, que
corresponden a la mayor frecuencia de contratacion con 10,63 veces al afio con la demanda
potencial més alta de $21.260, utiliza mas la red social de LinkedIn, por ello incrementar la
visibilidad de esta red social es fundamental para atraer clientes B2B que un alto retorno de
inversion. En el caso de la plataforma de YouTube se decidié implementarla porque sirve de
almacenamiento para el contenido de valor de los webinars que se desea hacer, ademas ahi se puede

publicar tutoriales o tips de la optimizaciéntributaria.
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Algo fundamental que recalcar es que las redes existentes deben tener un cambio, en primer lugar,
se debe optimizar cada uno de los perfiles y tanto para Facebook como para Instagram,
posteriormente se debe realizar un calendario de contenido en donde se publiquen aspectos que
valore el consumidor tales como: soluciones a sus problemas contables; testimonios de empresas
que ya han trabajado con AUDICON, para ello se puede utilizar los testimonios de los clientes
satisfechos (F2 -O2, Matriz Cruzada FODA), ademas se puede resaltar en todas las redes sociales
como ventaja competitiva que AUDICON cuenta con experienciade mas de 10 afios (F1 — Al,
Matriz Cruzada FODA).

Por otro lado, la pagina web debe contar con informacidon de valor en forma de blogs, contenido
descargable, y con un chat bot donde pueda dejar sus inquietudes, para que tenga respuesta al
instante y en caso de que la consulta sea mas compleja que tenga una respuesta en menos de 24

horas.

Para la plataforma social de WhatsApp Business, se implementaré las respuestas automatizadas,
facilitando la atencién de las consultas de los clientes, y creando confianza, segun los tres buyers

persona su canal favorito de comunicaciénes el WhatsApp.

En todas las plataformas se encontrard un vinculado un link con un pdf que describa que servicios
y beneficios ofrece AUDICON.

En las redes sociales el contenido que se priorizara son videos verticales, reels o shorts puesto que
tienenun gran alcance en cuanto a la visibilidad, a diferencia de los textos e imagenes. Ademas, es
necesario tener una cara en las redes sociales debido a que esto genera confianza en los clientes,

gracias a que las decisiones del ambito B2B aun se fundamentan en relaciones personales.

Adicionalmente, algo en consideracidn es que laempresa podria asociarse a diferentes instituciones
que eleven su nivel de confianza como lo son las camaras de comercio, colegios de contadores, 0
asociaciones industriales, eso aumenta significativamente la influencia en los clientes, en caso de

asociarse a alguna de estas instituciones se resaltaria eso en cada una de las plataformas web.
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Generar leads en el entorno B2B para AUDICON
Inbound Marketing
Atraer

A través de estrategias SEO (optimizacién en los motores de buasqueda), se logrard un
posicionamiento organico de la landing page de AUDICON, haciendo uso de las palabras claves
que utilizan los segmentos mas rentables para laempresa, por ejemplo, el segmento de los Técnicos
y Eficientes tiene como principales preocupaciones la optimizacion tributaria, el control interno,
cumplimiento normativo y seguimiento de proveedores, entonces se deberia crear contenido
relacionado a sus dificultades e insertar las palabras claves con las que se acercariaa buscar en los
motores de busqueda, a continuacion algunos ejemplos de contenidos atractivos para el pablico

objetivo.

e Actualizacionesfiscalesy tributarias.

e Consejos fiscalesy financieros de acuerdo al tipo de empresa.

e Alertas de cumplimiento o vencimiento.

¢ Indicadores claves de un buen desempefio financieroy contable.

e Checklist de como preparar informacion para una auditoria.

e Capacitacionacercade las NIIF (Normas Internacionales de Informacion Financiera)

e Casos de mejoracon la optimizacion de procesos en las empresas.
Este contenido podra llegar en forma de blogs, ebooks, o podcasts descargables.

Dentro de estos contenidos se asociariaa los servicios ofertados por AUDICON, enfatizando como
con la empresa lo resolveria de una forma eficaz y eficiente. Esta estrategia SEO hara que el
contenido y la informacion se exhiba de forma organica, a pesar de ello también se utilizara la
estrategia SEM, los anuncios pagados en motores de busqueda, con una combinacion de ambos se

incrementa la probabilidad de atraer al publico objetivo.

Asi como la informacion atractiva se encontrara en la péagina web, de la misma manera se
encontrard en LinkedIn, puesto que es una de las redes sociales que mas utiliza el pablico objetivo.
Por otro lado, en las redes sociales se ofrecera un contenido similar, pero mas corto, en pastillas de

video de preferencia, tal y como son los shorts o reels.
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Interactuar

Una vez atraido al pablico objetivo mediante el contenido de valor, es indispensable generar una
conversacion activa, entendiendo que el proceso de compra del entorno B2B se trata de procesos
de mayor raciocinio y duracion. Para interactuar de manera mas eficiente con los clientes de
AUDICON se implementard distintos canales, para obtener una conversacion mas fluida,

personalizaday sobre todo orientadaa las preocupaciones de cada segmento.

Landing page con chatbot inteligente: La pagina web tendrd un chatbot con respuestas
automaticas con las preguntas mas frecuentas, y la posibilidad de acceder a una consulta mas
compleja con un asesor en menos de un dia, esta herramienta ayuda a captar la informacion del

prospecto.

WhatsApp Business: Sera un canal de interaccidn directa con mensajes automaticos, botones
interactivos y proporcionara el catalogo de servicios. El canal es de los preferidos por los buyers

personas porgue permite una atencion mas agil y cercana.

Webinars gratuitos con formularios de registro: esta es una estrategia de interaccion donde se
realizard webinars gratuitos promocionados por la plataforma de LinkedIn, para participar deberan

llenar formularios donde se detecte mejor sus interesey asi clasificarlos como leads calificados.

Formularios y CTA personalizados: Tanto para la pagina web como en las publicaciones de
redes sociales se integraran las llamadas a la accion (CTA), un ejemplo: “Solicite una asesoria

gratuita” o “Descargue las alertas de cumplimiento normativo anual”.

Email marketing: Una vez obtenido los datos principales de los prospectos también se enviard
informacion de valor por medio de los emails puesto que, se descubrié que otra de las formas
favoritas de comunicarse del buyer persona mas rentable es el email, por lo general, los gerentes a
primera hora de la mafana revisan los pendientes en los emails, para ellos es importante estar

actualizadosy al pendiente del entorno, ya sea de sus clientesy en este caso de los proveedores.
Deleitar

En esta fase el objetivo principal es satisfacery fidelizar al cliente actual, promoviendo buenas

relaciones duraderas, con experiencias positivas y personalizacion que resulte en una recompray
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recomendacion. En el programa de fidelizacién que se plantea se encuentran los siguientes

beneficios a los clientes méas activos:

e Webinars privados con temas un poco mas avanzados de las normativas contables
y tributarias.

¢ Informes mensuales con indicadores de contabilidad y financieros clave.

e Acceso a contenido exclusivo como ebooks practicosy podcast del control interno
y la optimizaciontributaria.

e Acompafiamiento personalizado en la consultoria contable, ademas después de la
entrega de un servicio se enviaraencuestas de satisfaccion.

e Eventos de networking para clientes en el mismo sector, esto sirve para que las
empresas del mismo giro del negocio puedan compartir experiencias,
recomendaciones, entre otros puntos, y sobre todo ayuda a fortalecer una comunidad
alrededor de AUDICON.

e Protocolo de respuesta rapido, si un cliente necesita ayuda o informacion, la
informacion debe ser proporcionadaen menos de 24 horas.

e Contenido educativo continuo, de igual manera se seguira enviando contenido
después de la venta en formade blogs, videos, o guias.

e Por medio de email se les entregara recomendaciones personalizadas, y

recordatorios sobre fechas clave.
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4. PRESUPUESTO Y MEDICION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL

4.1.Presupuesto

A continuacion, en la Tabla 27, se muestrael desglose de la inversion mensual y anual para ejecutar

la estrategia digital, basada en el Inbound Marketing y los objetivos previamente establecidos.

Tabla 27. Desglose de la Inversion Mensual y Anual

Estrategia/ Tactica Costo mensual (USD) Costo anual (USD)
Publicidad pagada (Linkedln $500 $6.000
ADS, Meta ADS)
SEO Y SEM (construccion $400 $4.800
de enlaces y Google ADS)
Email marketing y $200 $2.400
automatizacion
Disefio de contenido $350 $4.200
Community management y $500 $6.000
gestion de redes sociales
Produccion y difusion de $250 $3.000
webinars
Pagina web y mantenimiento $150 $1.800
Herramientas analiticas $150 $1.800
Total $2.500 $30.000

4.1.1. Clasificacion de costos

Costos fijos:

e Licenciade email marketingy CRM (Mailchimp, HubSpot, 0 Zoho)
e Mantenimiento web y chatbot

e Herramientas de analiticadigital
Costos variables:

e Publicidad pagada (dependiendo de la segmentacién mensual)
e Produccion de contenido (reels, eventos, ebooks)

e Webinars, eventos virtuales o presenciales
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4.1.2. ROI por cada estrategiade AUDICON

Formula:

Ingresos —Inversion

ROI = ( )x 100

Inversion

Cada cliente adquirido genera aproximadamente $1.543 en ingresos anuales, se lleg6 a este célculo

en base a la demanda potencial del total de las 15 empresas clientes actuales.
Conversion promedio es de 10% de los leads generados.

Publicidad pagada de LinkedIn, Facebook, e Instagram

Inversion anual: $6.000 (anuncios) + $1.800 (gestion de camparias) = $7.800
Leads generados: 1.200

Clientes adquiridos (10 %): 120

Ingresos: 120 x $1.543 = $185.160

SEO Y SEM

Inversion anual: $4.800

Leads generados: 720

Clientes adquiridos (10 %): 72

Ingresos: 72 x $1.543 = $111.096

Email marketing y automatizacion

Inversion anual: $2.400

Leads generados: 480

Clientes adquiridos (10 %): 48

Ingresos: 48 x $1.543 = $74.064

Redes socialesy produccidn de contenido organico

Inversion anual: $6.000 (community manager) + $4.200 (produccién de contenido) = $10.200
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Leads generados: 360

Clientes adquiridos (10 %): 36

Ingresos: 36 x $1.543 = $55.548

Webinars

Inversion anual: $3.000

Leads generados: 240

Clientes adquiridos (10 %): 24

Ingresos: 24 x $1.543 = $37.032
4.2.Medicion de los objetivos (KPIs)

4.2.1. Aumentar la presencia digital de la marca

Aumentar en un 30 % la visibilidad y comunidad en redes sociales en un plazo de 6 meses.

Tabla 28. KPI sobre la presencia de marca

KPI Meta Numérica Herramienta de Medicion
Seguidores en LinkedIn Aumentar de 100 a 130 seguidores LinkedIn Insights
en 6 meses
Alcance en publicaciones (Meta) 5.000 impresiones mensuales Meta Business Suite
Engagement rate (interacciones / >4 % mensual LinkedIn Insights / Instagram
alcance) Insights
Publicaciones de valor 3 por semana en Linkedln e Calendario de contenido
Instagram

4.2.2. Generar leads calificados para B2B

Generar 70 leads calificados mensuales durante 7 meses, con CPL entre $2 y $4.

Tabla 29. KPI sobre la generacion de leads

KPI Meta Numérica Herramienta de Medicion

Numero de leads generados > 70 leads HubSpot CRM /
mensuales Formularios

Tasa de conversion de formularios (visitas — leads) >5% Google Analytics + CRM

CPL (Costo por lead) $2 a $4 por lead Meta Ads / LinkedIn Ads

CTR (Click Through Rate en campafias) >2,5% Meta Ads / Google Ads
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Numero de descargas de contenido (ebooks,

checklists)

> 40 mensuales

HubSpot / Mailchimp

4.2.3. Incremento en el trafico hacia la landing page

Aumentar el trafico web en un 40 % en un ano.

Tabla 30. KPI sobre el incremento del trafico web

KPI Meta Numérica Herramienta de Medicion
Visitas mensuales a la landing De 800 a 1.120 visitas en 12 Google Analytics

page meses

Tasa de rebote <50 % Google Analytics

Tiempo promedio en la pagina > 1:30 minutos Google Analytics

Palabras clave posicionadas (top
10)

> 15 palabras clave

SEMrush / Google Search
Console
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

AUDICON tiene un alto potencial en cuanto al mercado B2B, sobre todo en el segmento
correspondiente a los clientes que son Técnicos — Eficientes, ellos demandan soluciones contables
especializadas, y valoran la eficiencia, ellos son el segmento que genera mayor rentabilidad, por

ello es indispensable implementar una estrategia de marketing claray sostenida.

Durante la investigacion se logrd determinar 3 segmentos del mercado B2B, lo que ayudo a crear
y diferenciar 3 perfiles con sus necesidades, canales de preferencia, y distintos comportamientos,
estos segmentos fueron: Técnicos — Eficientes, Practicos — Flexiblesy Estrategas — Colaborativos.
El resultado de la segmentacion ayudé a disefiar una estrategia mas especializada enfocada en los

perfiles mas atrayentes para AUDICON.

El analisis en el entorno digital evidencié que las plataformas como LinkedIn, Facebook,
Instagram, WhatsApp y YouTube son medios potenciales para la captacion de leads, fidelizacion
y posicionamiento de la marca. Ademas, la integracion de la metodologia Inbound con el enfoque

Flywheel permite atraer, interactuar y fidelizar a la clientela.

Por otro lado, se comprob6 que una estrategiadigital debidamente estructurada y enfocada en los
clientes B2B mas rentables es viable y rentable, las simulaciones de inversion aspecto un retorno
de la inversion significativo, si se llegan a cumplir las metas planteadas en generacion de leads,

visitasen la pagina web y retencion de clientes.
5.2.Recomendaciones

e Se debe implementar la estrategia de marketing digital de manera inmediata y
progresiva, se puede empezar con la creacion y optimizacion de la landing page, la
activacion profesional de LinkedIn y el disefio del calendario de contenido para
redes sociales.

e Se debe asignar responsables internos, especializados en marketing para la
ejecucion y seguimiento de las acciones.

e Es fundamental monitoreas mensualmente los indicadores clave, tal y como lo es el
namero de leads, tasa de conversion, trafico, engagement y retencion, eso se puede
lograr con ayuda de Google Analytics, Meta Ads, LinkedIn Insights y CRM. Al
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monitorear los indicadores clave, la empresa puede estar alertaa que las accionessi

se estan llevando adecuadamente para el cumplimiento de los objetivos.
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ANEXOS

5 Indicadores Clave para Medir la Salud Financiera

¢Estés seguro de que tu empresa goza de buena salud financiera? Conocer los indicadores clave puede

marcar la diferencia entre un crecimiento sostenible y una gestién a ciegas. En este articulo, te presentamos

los KPls mas

para evaluar el contable y fi de tu negocio.

1. Margen de Utilidad Neta

Este indicador muestra cuanto beneficio queda después de cubrir todos los costos y gastos.
Férmula: Utlidad Neta / Ventas Totales

¢Por qué importa? Te ayuda a identificar si estés i o

2. Nivel de Endeudamiento
Determina qué parte de los actives esté financiada con deuda.
Férmula: Pasivo Total / Activo Total

Ideal: Un nivel moderado indica un manejo controlado del riesgo financiero.

3. Liquidez Corriente
Mide la capacidad de la empresa para pagar sus deudas a corto plazo.
Férmula: Activo Corriente / Pasivo Corriente

Importante: Una ratio menar a 1 podria indicar problemas de solvencia.

4. Rentabilidad sobre Activos (ROA)

Evalia qué tan eficientemente se estan usando los actives para generar beneficios.
Férmula: Utilidad Neta / Activo Total

Relevante para: evaluar eficiencia operativa.

5 Indicadores Clave para Medir la Salud Financiera

5. Ciclo de Conversién de Efectivo

Calcula el tiempo que tarda una empresa en convertr inversiones en efectivo.

¢Por qué importa? Un ciclo largo puede afectar tu flujo de caja, incluso si las ventas son buenas

(Quieres automatizar el monitoreo de estos indicadores? En AUDICON te ayudamos a implementar

soluciones contables y financieras adapladas a tu empresa.

Anexo 1: Ejemplo de plantilla basica de un ebook descargable

Checklist para Prepararte para una Auditoria
Introduccion

¢ Por qué es clave una auditoria bien preparada?

Una auditoria contable no debe ser vista como Una amenaza, sino como Una oportunidad para validar la

salud financiera de tu empresa. Este checklist te ayudaré a tener toda tu documentacion y procesos listos

para pasar con éxito cualquier revision

Seccion 1: Documentacién Financiera

Prepara estos documentos clave:

- Balance general actualizado
- Estado de resultados de los limos 12 meses

- Conglliaciones bancarias al dia

de retencién y. tributari
- Libros contables legalizados o digitales

Seccién 2: Control Interno

Verifica el cumplimiento de politicas y procesos:

- Manuales de procedimiento contable actualizados

- Registro actualizado de activos fijos

- Documentacion de procesos de compras y ventas

- Coniroles de acoeso y permisos sobre saftware contable

Seccion 3: Seguimiento de Proveedores

Asegura transparencia en las relaciones con proveedores:

Checklist para Prepararte para una Auditoria

- Contratos de prestacion de servicios vigentes

- Informes d

- Facturas cruzadas con érdenes de compra y pagos realizados

Seccién 4: Cumplimiento Normativo

Revisa tus obligaciones legales y tributarias:

- Aplicacién actual de las NIIF (Normas Internacionales de Informacion Financiera)

& fecha:

- Registros de auditorias pasadas con observaciones solucionadas

¢Listo para tu auditoria?

Este checklist es una guia practica para evitar omisiones y demostrar la transparencia de tu gestion
financiera. En AUDICON estamos listos para ayudarte con asesoria especializada y auditorias intenas

personalizadas.

Solicita una reunion gratuita con uno de nuestros expertos y prepérate con confianza.

Anexo 2: Ejemplo de plantilla basica de un ebook descargable
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1.1 ¢A qué sector o industria pertenece su empresa?

15 respuestas
@ Manufactura
@ Comercio
60% © Servicios
@ Tecnologia
@ Construccion
@ Agroindustria

Anexo 3: Estadisticas de la pregunta 1 del formulario

1.2 ;Cuantos empleados hay en su empresa?

15 respuestas
66,7%

® 210

® 11-50

© 51-100

@ 101-200
@ Mas de 200

Anexo 4: Estadisticas de la pregunta 2 del formulario

1.3 ;Cudl es el volumen de ventas anuales de su empresa?

15 respuestas
@ Menos de $20.000
@ $20.001 - $100.000
@ $100.001 - $300.000
@ $300.001 - $1.000.000
@ $1.000.000 - $5.000.000

Anexo 5: Estadisticas de la pregunta 3 del formulario
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:Su empresa cuenta con sucursales, oficinas o instalaciones de operacion?
15 respuestas

® si
® No

86,7%

Anexo 6: Estadisticas de la pregunta4 del formulario

1.5 ¢A qué tipo de clientes atiende su empresa?

15 respuestas
@ Consumidores finales
@ Otras empresas (B2B)
@ Entidades gubernamentales
@ Mixto

Anexo 7: Estadisticas de la pregunta5 del formulario

1.6 ;Doénde se encuentra ubicada su empresa o sede principal?
15 respuestas

@ Norte de la ciudad
@ Sur

@ Centro

@ Valles

Anexo 8: Estadisticas de la pregunta 6 del formulario
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¢Cuenta con operaciones en otras regiones?
15 respuestas

® si
® No

Anexo 9: Estadisticas de la pregunta 7 del formulario

2.1 ¢Qué tipo de herramientas utiliza para procesos contables, financieros y administrativos?

(puede marcar varias)
15 respuestas

Excel u hojas de calculo 11 (73,3 %)

Software contable (Contifico,
QuickBooks, etc.)

ERP (SAP, Oracle, etc.)

Servicios en la nube

Instrumentos manuales|—0 (0 %)

0,0 25 50 75 10,0 12,5

Anexo 10: Estadisticas de la pregunta8 del formulario

2.2 ;Qué servicios contables suele contratar?
15 respuestas

@ Solo declaracién de impuestos

@ Declaracién de impuestos + proceso
operativo

@ Servicios puntuales

@ Asesoria permanente

Anexo 11: Estadisticas de la pregunta9 del formulario
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2.3 ¢Con qué frecuencia contrata servicios externos de auditoria o consultoria contable?
15 respuestas

@ Mensualmente

@ Semestralmente

@ Anualmente

@ Solo cuando se requiere

Anexo 12: Estadisticas de la pregunta 10 del formulario

3.1 ¢Quién tiene mayor influencia en la contratacion de servicios contables?
15 respuestas

@ Gerente general

@ Gerente financiero

® Comité directivo

@ Personas externas (familiares)

Anexo 13: Estadisticas de la pregunta 11 del formulario

3.2 ;Qué prefiere respecto a la relacién con proveedores contables?
15 respuestas

@ Mantener relaciones comerciales
duraderas

@ Cambiar segun las necesidades

Anexo 14: Estadisticas de la pregunta 12 del formulario
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3.3 ;Qué aspectos valora més al contratar servicios contables? (maximo 3 opciones)

15 respuestas

7 (48,7 %)

Precio

Calidad técnica
Tiempo de respuesta
Nimero de visitas
Confianza 10 (66,7 %)

Cercania geografica

3(20 %)

0,0 25 50 75 10,0 12,5

Anexo 15: Estadisticas de la pregunta 13 del formulario

3.4 ;Cémo inicia su proceso de bisqueda y seleccién de proveedor contable?

15 respuestas

@ Recomendaciones de conocidos
@ Busqueda por internet

@ Contacto directo de proveedores
@ Ferias o eventos

Anexo 16: Estadisticas de la pregunta 14 del formulario

3.5 ;Qué tipo de informacién utiliza antes de contratar un servicio? (puede marcar varias)
15 respuestas

Recomendaciones 12 (80 %)
Reputacion en linea
Presencia digital
Andlisis de propuestas

Entrevistas (Reuniones)

Redes de contacto 3(20 %)

12,5

Anexo 17: Estadisticas de la pregunta 15 del formulario
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3.6 ;Cudnto tiempo le toma contratar un servicio contable desde que identifica la necesidad?
15 respuestas

@ Menos de una semana
@® 1-2 semanas

@ 2-4 semanas

@ Mas de un mes

Anexo 18: Estadisticas de la pregunta 16 del formulario

3.7 ¢ Ha tenido obstéculos para contratar servicios externos contables? (méximo 3 opciones)
15 respuestas

Costo elevado de los servicios: 5(33,3 %)

Desconfianza en la calidad o
experiencia del proveedor
Tiempos de entrega o respuesta
muy largos

Preocupaciones sobre la
confidencialidad de la informaci...
Falta de claridad en las
propuestas o cotizaciones

3 (20 %)

3(20 %)

No 6 (40 %)

Anexo 19: Estadisticas de la pregunta 17 del formulario

4.1 ;Con qué frecuencia su empresa necesita servicios urgentes o de entrega rapida?
15 respuestas

@ Frecuentemente
40% @ Ocasionalmente
@ Raramente

. @ Nunca

Anexo 20: Estadisticas de la pregunta 18 del formulario
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4.2 ;Prefiere contratar servicios...?
15 respuestas

@ En paguetes completos
@ Especificos seglin necesidad

Anexo 21: Estadisticas de la pregunta 19 del formulario

5.1 ;Cémo describiria su relacién actual con AUDICON?
15 respuestas

@ Excelente
@ Buena

@ Regular
@ Mala

Anexo 22: Estadisticas de la pregunta 20 del formulario

5.2 ¢Es importante que AUDICON comparta valores con su empresa?
15 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante
@ Poco importante

. @ Nada importante

Anexo 23: Estadisticas de la pregunta21 del formulario

5.3 ¢Qué factores son determinantes para una relacién a largo plazo con un proveedor? (méximo 2
opciones)
15 respuestas

Confianza
Desemperio

Eficiencia

Adaptabilidad 4 (26,7 %)

Transparencia 4 (26,7 %)

0.0 25 50 75 10,0 12,5

100




Anexo 24: Estadisticas de la pregunta 22 del formulario

5.4 ;Qué considera un “valor agregado” valioso que pocas firmas ofrecen?

15 respuestas

@ Atencion personalizada
@ Informes personalizados
@ Capacitacion al cliente
@ Herramientas digitales

Anexo 25: Estadisticas de la pregunta 23 del formulario

5.5 ;Qué problemas ha querido resolver mediante consultoria o auditoria contable? (marque los que
apliquen)

15 respuestas

Errores en declaraciones 3 (20 %)

3 (20 %)

Incumplimientos normativos

Control interno

4(26,7 %)

Relrasos en reportes

Optimizacién tributaria 8(53,3 %)

Anexo 26: Estadisticas de la pregunta 24 del formulario

5.6 {Como reconoce que un servicio ha sido satisfactorio? (marque los que apliquen)

15 respuestas

Entrega puntual

4(26,7 %)

Cumplimiento legal

Soluciones efectivas

6 (40 %)

Seguimiento constante

8 (53,3 %)

8(53,3 %)

Anexo 27: Estadisticas de la pregunta 25 del formulario
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6.1 ;Qué plataformas digitales utiliza mas? (puede marcar varias)
15 respuestas

WhatsApp

Correo electrénico
Linkedin
Facebook
Instagram

Sitios web

Anexo 28: Estadisticas de la pregunta 26 del formulario

6.2 ;Qué plataforma usa para comunicarse con su proveedor contable? (puede marcar varias)
15 respuestas

WhatsApp 11(73,3 %)

Correo 6 (40 %)

Llamadas

Plataforma especializada

0,0 25 50 75 10,0 125

Anexo 29: Estadisticas de la pregunta 27 del formulario

6.3 ;C6émo interactia con contenido digital de proveedores contables? (puede marcar varias)
15 respuestas

Lee publicaciones en redes
Descarga boletines
Asiste a webinars

Visita blogs o paginas web
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Anexo 30: Estadisticas de la pregunta 28 del formulario

6.4 ;Con qué frecuencia consume contenido contable digital?

15 respuestas

—

@ Diario

@ Semanal
® Mensual
@ Rara vez

Anexo 31: Estadisticas de la pregunta 29 del formulario

6.5 ¢En qué momento del dia suele interactuar con el contenido contable?

15 respuestas

@ Maiana
@ Mediodia
® Tarde
@ Noche

Anexo 32: Estadisticas de la pregunta 28 del formulario

6.6 ;Qué tan importante es que su proveedor contable use plataformas digitales eficientes?

15 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante
@ Poco importante
@ Nada importante
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Anexo 33: Estadisticas de la pregunta 29 del formulario

6.7 ;Qué tipo de informacién digital desea recibir por parte de su proveedor? (puede marcar varias)

15 respuestas

Normativas actualizadas 10 (66,7 %)

Tips tributarios
Boletines 7 (48,7 %)
Casos de éxito

3 (20 %)

Webinars 1(6,7 %)

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

Anexo 34: Estadisticas de la pregunta 30 del formulario
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