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RESUMEN EJECUTIVO

El Proyecto de la tesis se ha desarrollado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Accion Tungurahua” Ltda. que estd ubicada en la Provincia Tungurahua Canton
Ambato en la calles Montalvo 07-94 y Av. 12 de Noviembre. Esta Institucion esta
dedicada a prestar servicios financieros ya sea de Ahorro, Crédito, e Inversion; Fundada
en el afio 2006 en el mes de Noviembre. La Cooperativa siempre ha buscado ser el
aliado de sus socios, generando soluciones financieras integrales de calidad, basadas
en préacticas éticas, transparentes y rentables, sobre todo cumplir con los objetivos de

los socios.

Dentro del mercado cuentan con una alta competencia, por lo que es indispensable
tomar acciones estratégicas que permitan el crecimiento de la empresa, que para ello
debera retroalimentarse constantemente y actualizar sus servicios conforme a las
necesidades de los socios; por esta razén el presente trabajo de investigacion se ha
enfocado en realizar un amplio andlisis de la situacion actual y de las oportunidades que
presenta el entorno, con el fin de establecer estrategias de bajo costo, mas eficientes y
de accion rapida que permita mejorar la relacion con la participacion en el mercado. Los
datos arrojados en la investigacion de campo aplicada a los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Accidon Tungurahua” Ltda. se ha encontrado la disminucién gradual
de los socios que indica la disminucion dentro del participacion en el mercado, por lo

que indican gque es importante contar con un disefio de plan estratégico de ventas.

Asi la propuesta resultante de la investigacion, direcciond para identificar un disefio de
plan estratégico de ventas, que se utiliz6 métodos estratégicos de venta. De acuerdo a
cada tipo de mercado y su necesidad; que todo lo direccione a mejor la relacion con la

participacion en el mercado.

Palabras claves: - Plan de Ventas, - Participacion en el Mercado, - COAC. Accion

Tungurahua, - Servicios Financieros.
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INTRODUCCION

El objetivo principal de esta tesis fue indagar el defecto que tiene la empresa; de
acuerdo a la investigacion se ha encontrado la falta de una planificacion estratégica de
ventas, por esta razon la disminucion de los socios ha sido constante por lo que afecta
de gran manera en la disminucién de ventas. Para dar una solucién a los problemas
encontrados, se ha recopilado informacion en los libros, periddicos, e internet, ademas
se realizé un tipo de investigacién a través de las encuestas y entrevistas a los clientes

internos y externos.

Capitulo 1.- Se describe toda la informacion acerca del planteamiento del problema y
justificacion que ayudo a encontrar el problema, en donde se detalla los efectos y

causas.

Capitulo 2.- Se desarroll6 el marco tedrico y conceptual, que accedié ampliar los
conocimientos sobre el problema, el objetivo del estudio y la influencia de cada una de

las variables.

Capitulo 3.- En este capitulo se detalla los diferentes tipos de investigacion, en donde
se tomo la herramienta adecuada para dar solucion al problema encontrado. Que se
encontro a través de las encuestas, que permitieron conocer al fondo el problema, la cual

ayudo a mejorar la planificacion estratégica de ventas.

Capitulo 4.- En este capitulo se establece el analisis e interpretacion de los resultados,
encontrados en el estudio, y ratificar las causa reales, mediante ello llegar a la

Hipotesis.

Capitulo 5.- En el siguiente capitulo se establece las conclusiones y recomendaciones
de manera clara y sincera, de acuerdo el andlisis encontrado conocer la situacion real de

la empresa.

Capitulo 6.- Por ultimo en este capitulo da la posible solucion al problema suscitado
en la empresa, por lo que presenta la propuesta de disefio de plan de ventas que servira

como una herramienta que mejore la participacion en el mercado.
1



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. TEMA

Planificacion Estratégica de Ventas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion

Tungurahua” Ltda. y su relacion con la Participacion en el Mercado.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

En Ecuador existe gran una variedad de Cooperativas de Ahorro y Crédito, segun los
datos estadisticos que menciona Jacome en la revista Lideres, las cuales prestan los
mismos servicios de Credito, Inversion, Ahorro. Quienes crean productos o servicios
nuevos para sobrevivir en el mercado, como puede ser: pago de bonos solidarios,

seguros, servicios basicos y otros servicios.



Para sefialar algunos datos: estan 39 cooperativas bajo el control de la Superintendencia
de Bancos y seguros (SBS), mas una caja central; en el Ministerio de Inclusién
Econdmica y Social | Ecuador (MIES), se estima que hay 900 cooperativas de ahorro y
crédito. Sumado a eso, existen 12 000 bancos o cajas comunales. En el sector no
financiero existen unas 2 500 cooperativas, sean de produccion, servicios, vivienda y
mas de 9.500 asociaciones y 2 700 comunas. Es decir, es un ambito bastante grande, en
términos de lo que significaria la supervisién y el control. Pero la economia popular y

solidaria incluye a las unidades econémicas populares. (JAcome, 2012, pag. s/n).

La segmentacion en el mercado considerado como el mas importante para mejorar
crecimiento de la empresa, y llegar a obtener un rendimiento satisfactorio, por lo que
se llevara a un buen manejo de los créditos colocados e inversiones, tomando en cuenta
las repercusiones en la liquidez y en la rentabilidad. Por esta razén, la tarea crucial de la
institucion financiera de crédito consiste en realizar un analisis previo de alta calidad

que posibilite a minimizar el riesgo, inherente de cada operacion.

El Sistema Cooperativo de Ahorro y Crédito en la Provincia de Tungurahua, esta
organizado por personas naturales y juridicas que con su trabajo productivo contribuyen
al desarrollo del pais, pero que se encuentran en segmentos socioecondémicos con
dificultad de acceso al sistema financiero tradicional. Estan agrupados en los segmentos
de microempresas urbanas, rurales y pequefias empresas. Por la gran cantidad de
empresas similares, y sus condiciones econdmicas deficientes no han logrado mejorar la
participacion en el mercado. Tungurahua esta segundo, después de Pichincha con 404,
en tener el mayor nimero de cooperativas de ahorro y crédito del pais. En esta provincia
no se dio ni el “boom” de las papas, bananero ni petrolero; pero si el del
cooperativismo. Todo empez6 a partir de la crisis bancaria de 1999. En el 2002 en
Tungurahua apenas existian 16, después de 11 afios suman 404, entre cooperativas,
corporaciones de desarrollo y cajas de crédito, reflexiona Daniel Bustillos, economista.
(Illesca, 2013, pag.s/n)


http://www.inclusion.gob.ec/
http://www.inclusion.gob.ec/

La Asociacion de Bancos advertia el temor de que no exista una competencia justa entre
las cooperativas y las demas entidades del sistema financiero. Por tanto la regulacion
como el control esté en funcién de las particularidades de estas organizaciones. Es decir,
un control o regulacién para una pequefia cooperativa del sector rural difiere
significativamente con respecto al sector urbano o de centros poblados, sobre esta légica
esta estructurada esta segmentacion. Por ejemplo, las cooperativas de ahorro y crédito
gue estan en el segmento cuatro y que son las que estaban bajo el control de la
Superintendencia de Bancos, tanto la regulacion como el control es mucho mas

exigente, mas acorde a la realidad de estas cooperativas. (Maya, 2011, pag. s/n)

Por esta situacion el Gobierno del Presidente Economista Rafael Correa se ha visto
obligado crear un departamento de control a que regularice y controle a toda las
Cooperativas de Ahorro y Crédito para un buen funcionamiento y rentabilidad en ellas,
en caso de que no cumplan con los requisitos establecidos se veran obligados a cerrar
ciertas instituciones. A nivel de la provincia de Tungurahua las Cooperativas tiene un
nivel de crecimiento como se lo menciona Subsecretario de Programas y Proyectos del
MCDS; hay un nivel de segmentos que se esta considerando. En el primero las
cooperativas tendran hasta 1.000 socios, depositos hasta un millén de délares, préstamos
por un millén de dodlares, un patrimonio de 100.000 doélares, activos de un millon de
dolares y estas operarian en el ambito cantonal. Las del segundo se incrementan a 5.000

socios, las del tercero a 25.000 y las de cuarto a méas de 25.000. (Maya, 2011, pég. s/n).

En Ambato opera la mayoria, existen 370 cooperativas de ahorro y crédito que ofertan
servicios, el consumo, la vivienda y la produccion a los 504.583 habitantes de
Tungurahua. “Significa que por cada 1.300 personas hay una entidad crediticia”,

reflexiona Daniel Bustillos, economista. (lllesca, 2013, pag. s/n)

En la cuidad de Ambato se han aperturado una gran cantidad de Cooperativas de quien
una de ellas es la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda. ; fue un
gran esfuerzo de 15 personas creada en el mes de Noviembre de 2006 de la Provincia

de Tungurahua Canton Ambato. Dirigida a los comerciantes de plazas, mercados y
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sector artesanal que tengan la necesidad de capital para implementar su actividad
econdmica. Por lo tanto nace la mision de crear una instituciéon que ayuda con créditos y
sobre todo confiar en sus capacidades y estabilidad econdmica. Esta institucion esta
ubicada en el canton Ambato, en las calles Montalvo 07-94 y Av. 12 de Noviembre
como matriz, hasta el mes de Diciembre del 2013 cuenta con cuatro mil socios activos,
tiene dos sucursales uno en la cuidad Latacunga y otra en Machachi, el Sr. Representate
legal Ing. Elias Pacari; en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién Tungurahua”
Ltda. se ha encontrado problemas como disminucion de clientes, deficiencia en
atencion al cliente, trabajo con metas inalcanzables, personal no totalmente capacitados
para sus areas trabajo y falta la planificacion de estratégico de ventas, lo que afecta la

disminucidn de ventas como se observa en el recuadro siguiente.

Cuadro N° 1. Reporte de ventas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion

Tungurahua” Ltda.

REPORTE DE VENTAS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO "ACCION TUNGURAHUA"

LTDA.

FECHAS ANO 2012 USD. ANO 2013 USD. ANO 2014 USD.
Enero 425.000,00 380.000,00 300.000,00
Febrero 450.000,00 450.000,00 325.000,00
Marzo 390.000,00 380.000,00 290.000,00
Abril 450.000,00 380.000,00 325.000,00
Mayo 480.000,00 450.000,00 350.000,00
Junio 360.000,00 350.000,00 290.000,00
Julio 395.000,00 375.000,00 285.000,00
Agosto 380.000,00 385.000,00 160.000,00
Septiembre 425.000,00 380.000,00 340.000,00
Octubre 380.000,00 365.000,00
Noviembre 480.000,00 440.000,00
Diciembre 300.000,00 250.000,00

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.

Elaborado por: Maria Maribel Maliza Pilamunga



1.2.2. Analisis critico del problema

La actual globalizacién de los mercados demanda la eficiencia de las empresas para
asegurar su posicionamiento. Por lo tanto es necesario contar, con una planificacién

estratégica de venta dentro de una institucion, para el crecimiento de la misma.

Al analizar la situacion actual la Cooperativa Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”
Ltda. Se ha encontrado los siguientes causas y efectos; el incumplimiento de la metas,
que ocasiona por el desconocimiento de técnicas de venta, la deficiencia en el
participacion en el mercado causada por el desconocimiento de estrategias de venta,
clientes insatisfechos por el no idéneo, y perdida de socios por la falta de un plan de

trabajo y publicidad n que llegue de la manera més clara y convencible a los socios.

Por lo tanto cabe recalcar que; como causa principal, es la planificacion estratégica de
ventas, que estd ocasionando de gran manera la disminucion en la participacion en el

mercado.
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1.2.3. Prognosis

De acuerdo el analisis de la situacién de la empresa, se encontrd la ausencia de
planificacién estratégica de ventas, que estd afectado de manera directa en la

disminucion en la participacion en el mercado.

En caso de no buscar la solucion al problema, la Institucién entrara en una etapa critica
debido a la gran competencia de los actuales y nuevos competidores que estan llegando
a debilitar de manera directa, por lo que seguira disminuyendo cada vez mas la
participacion en la mercado y por ende las ventas, por lo que se veria en una desventaja
comercial que probablemente se veran obligados a salir del mercado. Ya las ventas es
el motor de crecimiento y sobrevivencia de una institucion dentro del mercado, por

esta razon requiere la mejora continua en las ventas.

Por lo que es importante dar una solucion de manera oportuna y precisa; ya que la

competitividad se vuelve cada vez en un reto mas grande.

1.2.4. Formulacion del problema

¢Como incide la inadecuada Planificacion Estratégica de ventas, y su Relacion con la
Participacion en el Mercado  de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién

Tungurahua”. Ltda.

1.2.5. Preguntas de directrices

- ¢De qué forma incide la planificacion estratégica de ventas en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.?

- ¢Cuél es la participacion en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Accion Tungurahua” Ltda.?

- ¢De qué manera se lograra establecer una propuesta de solucion en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda. para el problema presentado?
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1.2.6. Delimitacion de la investigacion

1.2.6.1. Delimitacion del contenido

o Campo: Marketing
. Avrea: Ventas
o Aspecto: Participacion en el mercado

1.2.6.2. Delimitacion espacial

Este proceso investigativo se realizd en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion
Tungurahua” Ltda., estda ubicada en la Provincia Tungurahua Canton Ambato en la

calles Montalvo 07-94 y Av. 12 de Noviembre

Delimitacion del tiempo.- La presente investigacion y andlisis se tomd un tiempo de

diez meses, desde el mes de Diciembre 2013 hasta el mes de Septiembre del 2014.

Delimitacion de observacion.- Para esta investigacion se aplico las entrevistas, las
encuestas al departamento administrativo, Recursos Humanos y a los socios de la
Cooperativa.

1.3. JUSTIFICACION

La planificacion estratégica reserva para las dediciones relacionadas con las grandes
orientaciones, ademas podemos mencionar que la planificacion estratégica es un
conjunto de medida y acciones dispuesta a una secuencia que se supone que es adecuada

para alcanzar un objetivo. (Matilla, 2008, pag. 52)

De acuerdo la Kathy Mantilla, la planificacion estratégica es importante ya que

proporciona un marco referencia para la actividad organizacional que pueda ser



utilizado como indicador y un mejor funcionamiento y cumplimiento a un mayor

rendimiento de la organizacion.

Par llegar a un éxito de una empresa consiste que la iniciativa y la reaccion sean
oportunas del cambio, establecido asi los objetivos de la organizacién y la definicion de

los procedimientos adecuados para alcanzar las metas.

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se realiz6 con la finalidad de
formular un Plan de Estratégico de Ventas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Accion Tungurahua” Ltda. Por lo cual se propone realizar un andlisis de los factores
que afectan su relacion con la participacion en el mercado, e inciden en el crecimiento
de la participacion en el mercado en la provincia Tungurahua. Ya que los problemas
encontrados pueden ocasionar la pérdida de los clientes, iliquidez, un imagen
corporativa deficiente ademas el decrecimiento de la rentabilidad financiera; por lo
tanto este plan estratégico de ventas le permitira convertir en positivos las causas y
efectos encontrado.

Se analizara e implementara un innovador plan estratégico de ventas, dicha empresa
financiera dispondra de una herramienta de gestion que le permitird utilizar de una
manera eficaz procesos de gestion, utilizdndolos los él recursos econémicos necesarios,
trazando el camino comercial por el cual deberan  seguir para alcanzar un
posicionamiento sélido y al mismo tiempo que obtendra ventajas competitivas que se
diferenciard ante la competencia, aprovechando a lo maximo las oportunidades del

entorno, que cada vez es mas exigente.

Este desarrollo del plan de marketing, le permitira aclarar el panorama del escenario, en
el cual la institucion se estard operando, asi como también organizando que coadyuvara
en la administracion eficaz y eficiente. Y motivando al administrador a ser visionario,
mediante  los objetivos y politicas mas claros, para una gestién innovadora

facilitandolo la ejecucion mas claro para su equipo de trabajo, y en consecuencia se
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mejorara sus margenes de utilidad. Lo cual se alcanzara conociendo su relacion con el

mercado, mediante una buena planificacion estrategias de venta.

Se realizard una indagacion puntualizada de lo que se quiere hacer en el area del
Marketing, mostrara problemas mas direccionadas, las cuales permitira buscar
soluciones previas a la aparicion de dichas dificultades, asi mismo accederd a
descubrir oportunidades favorables a buscar nuevos estrategias de crecimiento de
cartera. La importancia social de este trabajo analitico radicara en el normal
desenvolvimiento de la comunidad financiera, generandolo un mejor estilo de vida,
maximizandolo el desarrollo familiar, contribuyéndolo con el progreso de la cuidad y
la provincia. La factibilidad de este proyecto se fundamenté con el apoyo que brindo la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda., para acceder las fuentes

de informacién que despliegue una rapida solucién al problema encontrado.

1.4. OBJETIVO

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar una Planificacion Estratégica de Ventas, y su Relacién con la Participacion

en el Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién Tungurahua” Ltda.

1.4.2. Objetivo especificos

- Realizar un diagnostico de la situacion de la empresa en la area de ventas de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua Ltda.

- Identificar los elementos que la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion
Tungurahua” Ltda. requiere para la participacion dentro del mercado local.

- Disefiar un plan de ventas para mejorar la participacion en el mercado de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Existe informacion tanto en libros como en Internet acerca de la Ventaja Competitiva,
asi como también de la importancia dentro de los negocios, lo cual nos servira como
base para llevar a cabo esta investigacion.
Marketing estratégico para mejorar la participacion en el mercado de MASS seguros en
la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica
de Ambato. (Sanchez, M. 2009pég. 15)
Objetivos
- Analizar la influencia del macro ambiente en el sector asegurador local.

- Proponer la utilizacion del marketing estratégico para mejorar la participacion de
mercado de Ma4SS SEGUROS en la ciudad de Ambato.

12



Conclusiones

El sector asegurador, representado en la ciudad de Ambato por compafiias de seguros y
asesores productores de seguros, es considerado como un mercado de alta competencia

por quienes participan en el mismo.

De los resultados obtenidos se desprende que el precio de las pélizas de seguros es el

principal factor de consideracion por parte de quienes aseguran los bienes.

La principal estrategia utilizada es la de crecimiento, a través de alianzas estratégicas

con otros actores econdémicos importantes.

La posicion competitiva o estratégica competitiva, a criterio de los encuestadores es

compartida por diferentes empresas.

Plan estratégico de Marketing para la empresa comercial Electronica Mufioz en la Zona
Central del Pais. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato. (Amaluiza. C. 2007. pag. 18)

Objetivos

- Conocer la estructura operativa de la empresa comercial (FODA)

- Disefiar un plan de marketing para incrementar las ventas en los mercados de

Guayaquil, Quito y Ambato.

Conclusiones

Los clientes de la empresa estiman adecuada la relacion personalizada que la empresa
ha sabido mantener a través de sus vendedores, sin embargo, se han podido identificar
potenciales clientes de la ciudad de Ambato, residencia de la empresa, cuya proyeccion

de compra de componentes y repuestos de audio y video representan un importante
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incremento en las ventas de estos productos; Este mercado se compone basicamente de:
almacenes eléctricos, auto lujos y casas musicales, con lo que se mantendria la politica

de distribucion a mayoristas, con una posibilidad de crecimiento local.

En la investigacion se demuestra que la hipdtesis planteada es aceptada pues claramente
puede advertirse que si no se hace ninguna accion de promocion e informacion el
mercado no conoce a la empresa y por tanto las ventas de la misma estan sujetas a un
namero limitado de clientes, con el riesgo adicional de que cualquiera de estos se
convierta en un importador o que cambie de proveedor, afectando seriamente al
presupuesto de Electrénica Mufioz. De esta manera es indispensable el planteamiento de

estrategias de mercado para la empresa en el contexto de su realidad y la de sus clientes.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Paradigmas de investigacion

Se entiende por paradigmas de investigacion a las “realizaciones cientificas
universalmente reconocidas que durante cierto tiempo, proporcionan modelos de
problemas y soluciones a una comunidad cientifica”. Son, por tanto, una especie de
marcos de referencia conceptual que sugieren las formas mas adecuadas de pensar y
hacer, de interpretar y comprender la realidad, y proporcionan una base para definir lo
que es un problema de investigacion, que tipo de conocimiento se estima oportuno para

solucionarlo y como se adquiere dicho conocimiento. (Kuhn., 1970, pag. s/n)

Paradigma positivista

Para el positivismo, la ciencia es un conjunto de conocimientos sistematizados que se
alcanzan a base de la comprobacién experimental de un fenémeno fisico, y que puede
ser cuantificado matematicamente su resultado. El papel de la ciencia es descubrir las
leyes que rigen los fendmenos, permitiendo la explicacion de los hechos y la prediccion

futura el positivismo rechaza la posibilidad de conocer la esencia de los objetos y de los
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fendmenos y sostiene que los problemas acerca de la esencia de las cosas y de sus
causas, son metafisicos y acientificos. Por lo que, el conocimiento cientifico se
encuentra limitado a la experiencia directa, a la simple descripcion fenoménica de la
realidad, aunque reconoce la importancia de la utilizacion de hipotesis para conducir los

experimentos. (Gonzélez, M. s.f. pag. 16)

Paradigma critico-propositivo

Paradigma surge como una alternativa de superacién a la vision tradicionalista y
tecnocratica del Positivismo, en base al aporte de varios cientificos y pensadores de los
ultimos tiempos, como Yy otros, quienes parten de una critica a la situacion del contexto,
para llegar a una propuesta de una nueva forma de comprender y hacer ciencia. (Karl

Marx, Lev Vigotsky, Pichon Riviere, Leontiev)

Este paradigma se apoya en el hecho de que la vida social es dialéctica, por tanto, su
estudio debe abordarse desde la dindmica del cambio social, como manifestacion de un
proceso anterior que le dio origen y el cual es necesario conocer. La aproximacion a los
hechos sociales parte de sus contradicciones y desigualdades sociales, en la busqueda de

la esencia del problema. (Gonzélez, M. péag.15)

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La investigacion se fundamentara en el Reglamento General a la Ley Orgéanica de
Defensa del Consumidor, publicada en el Suplemento del Registro Oficial no. 116 del

10 de julio del 2000, en cuyos capitulos se detalla.

Capitulo 1. Principios generales y definiciones: Art. 2 de la ley, no seran considerados
consumidores aquellas personas naturales o juridicas que adquieran, utilicen o reciban
oferta de bienes o servicios para emplearlos en la explotacion de actividades
econdmicas con fines de lucro o, en beneficio de sus clientes o de terceros a quienes

ofrezcan bienes o servicios.
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Capitulo Il. Derechos y obligaciones de los consumidores: Art. 4 de la ley, el H.
Congreso Nacional especialmente la Comision Especializada Permanente del
Consumidor, del Usuario, del Productor y el Contribuyente, informara, por lo menos,
con quince dias de anticipacion a las federaciones de Camaras de la Produccion, a las
asociaciones de proveedores, a las de consumidores, legalmente constituidas, de todos
los proyectos de ley que afecten al consumidor o incidan en las relaciones entre
proveedores y consumidores, casos en los cuales sera tomado en cuenta el criterio de

estas entidades. La negativa a sus planteamientos serd fundamentada.

Capitulo I11: Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor
dirija a los consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y
material de punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad,
respetando lo prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el Art. 6 de la
ley. (Consumidor, 2000, pag. s/n)
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Grafico N° 2. Categorias fundamentales
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Subordinacion de la variable independiente (Estrategias
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Subordinacion de la variable dependiente

Grafico N° 4. Subordinacion de la variable dependiente Elementos de analisis
para las estrategias de

mercado

A

Estratemas de

mercado
Tipos de
participacionen /
el mercado A Precio
Participacion en el )
- Detemnantes Plaza
mercado — . —
de decision ..
Promocion
l' Producto
Fegulanidades Decisiones
del mercado estratégicas de
mercado

N\
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2.4.1. FUNDAMENTACION TEORICA VARIABLE INDEPENDIENTE

2.4.1.1. ADMINISTRACION DE VENTAS

La administracion moderna de ventas comprende la direccion y el control de los
agentes, el planeamiento, la elaboracion del presupuesto y tactica de las ventas, la
coordinacion de la investigacion del mercado, la publicidad, la promocion de ventas y el
mercadeo y la integracion en el programa comercial de todas las actividades de

negocios que contribuyan al incremento de las ventas y sus beneficios.

Como puede notarse, en la primera definicion se hace una enumeracion de los campos
gue comprende propiamente la administracion de ventas. La segunda definicion
introduce el objetivo fundamental, tanto de la administracion de ventas como de la
mercadotecnia y es el de satisfacer las necesidades de los consumidores para poder
alcanzar asi los objetivos de la empresa. En términos generales, la mercadotecnia y, por
lo tanto, la administracién de ventas, como una de sus partes fundamentales, debera
encargarse de todas aquellas actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar
intercambios. Dentro del campo de la administracion de ventas propiamente dicho, estas
actividades a que se refiere la tercera definicion deberan realizarse buscando, como ya
se expuso en la segunda definicion, el objetivo fundamental de satisfacer las
necesidades de los consumidores. Esto se logra con la administracion de ventas por
medio de una serie de actividades, las cuales se enumeraron en la primera definicion. La
Unica diferencia que habremos de resaltar de esa definicion es que en este texto
consideraremos a la publicidad como una unidad organizativa separada de la
administracion de ventas y ambas formando parte de la organizacion de mercadeo de la

empresa. (Gonzales, 2000, pags. 5,6)

Administracion de ventas es la unidad organizativa que dentro del area de mercadeo, se
encarga de la administracion de las actividades que permitan el flujo de bienes o
servicios de la empresa hacia sus clientes, con el objeto de satisfacer necesidades en los

consumidores y obtener utilidades para la empresa. Estas actividades son:
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- Administracion de las actividades de la fuerza de ventas.

Elaboracidn e instrumentalizacion, junto con las otras unidades organizativas del area de
mercadeo, de politicas y tacticas de ventas, promocion y mercadeo. Coordinacion con

las unidades de investigacién de mercados y publicidad. (Gonzales, 2000, pags. 5,6)

En el caso de las empresas que cuentan con un equipo de ventas externo, las actividades
propias de la venta personal suelen requerir un esfuerzo mayor de planificacion por
parte de estas; ya que los resultados obtenidos por este equipo son determinantes para la

consecucion de los objetivos comerciales de la empresa.

- El proceso de administracion de un equipo de ventas consta, fundamentalmente, de

tres etapas:

1. La etapa de planificacion: Que consiste tanto en la fijacion de los objetivos
comerciales, como en el establecimiento de los medios para tratar de alcanzarlos.

2. La etapa de ejecucion: Que consiste tanto en la organizacion, seleccion y
contratacion de personal para la empresa, como en la direccion de las acciones del
equipo de ventas.

3. La etapa de valoracion: Que consiste tanto en la valoracion de los objetivos
alcanzados con respecto a los programas de ventas que se habian fijado, como en la

planificacion de las actividades que se van a realizar posteriormente.

Es muy importante tener en cuenta que los objetivos comerciales del equipo de ventas
deben ser coherentes con los objetivos de marketing establecidos por la empresa.
(Vértice E. , El proceso de venta, 2008, pags. 105-106)

2.4.1.2. COMERCIALIZACION

Comercializacion de productos, se basa en la relacion personal, con grandes
posibilidades de promocion individual, social y empresarial. (Ongallo, 2007, pég. 5)
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Pero, en nuestro concepto la comercializacion es algo mas que la suma de
intermediarios que forman el sector distributivo, es algo mas que ese papel pasivo
acomodador y que siente demasiado la funcion de la comercializacién en una economia
dignifica. (lica, 2000)

2.4.1.3. OPERACIONES DE VENTAS

El desarrollo profesional de un comercial tiene como eje fundamental la realizacion de
operaciones de venta. EI comercio sin ventas no existe, no tiene sentido. Por tanto en el
ciclo de comercio, destinado fundamentalmente a la formacion de comerciales
polivalente, se plantea como una de sus unidades de competencia "la realizacion de

operaciones de venta de productos y servicios".

Para llegar a esta competencia es preciso desarrollar unas capacidades concretas:

- Analizar y aplicar las técnicas adecuadas en la venta de productos.

- Programar la actuacion en la venta

- Aplicar métodos comerciales a las relaciones con los clientes.

- ldentificar, interpretar y confeccionar la documentacion legal que sirve de

- soporte a la venta.

- Realizar los calculos necesarios para determinar el coste y precio real de las
operaciones de venta.

- Manejar el terminal del punto de venta y los datafonos de medios de pago
electronicos. (Luengo, 2006, pag. 9)

Establecer decisiones sobre el volumen de ventas, las metas del servicio al cliente, los
ritmos de produccion, los niveles de inventario y los pedidos pendientes. Para lograr
este proceso es importante que ventas, marketing, operaciones, finanzas y desarrollo de
productos trabajen en conjunto, guiados por el plan estratégico y por la vision de futuro

de la empresa. (Chapma, 2006, pag. 48)
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2.4.1.4. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE VENTAS

La etapa de la planificacion estratégica consiste tanto en la fijacion de los objetivos
comerciales, como en el establecimiento de los medios para tratar de alcanzarlos. De ahi
la necesidad de hablar en este apartado, de los conceptos: objetivos, estrategias y
tacticas. (Garcia F. , 2001, pag. 9)

A) Objetivos

Fijar unos objetivos especificos es fundamental a la hora de planificar los programas de
ventas. Para evitar que esos objetivos se olviden, es conveniente que sean escritos en un

plan.

Los responsables de la empresa deberan, ademas, determinar qué objetivos son los
generales, y cuales son los esenciales y de obligado cumplimiento. Una vez fijado los
objetivos esenciales, las deméas decisiones que se tomen en la empresa deberan estar en

consonancia con estos.

- Fijacion de objetivos

La fijacion de los objetivos es la base fundamental del marketing ferial. Entendemos por
Obijetivos, aquellas metas concretas, realistas y cuantificables que la empresa expositora

pretende alcanzar a través de su participacion en una feria.

Mediante la fijacion de objetivos deben poder determinarse, entre otros, los siguientes

aspectos:

- Cantidad y calidad de los objetivos: ¢cudntos nuevos contactos? ¢qué cantidad de
pedidos? ¢a qué clientes pretendemos llegar?
- Plazos de ejecucion y cumplimiento.
- Responsables de cada fase de ejecucion.
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- Recursos disponibles.

- Control de resultados.

Su definicidn precisa es de suma importancia y debe procederse a ella iras un analisis

detallado de todo el problema de marketing que la feria en cuestion plantee.

Asimismo es importante que el responsable del programa ferial sepa transmitir a la
direccion de la empresa que los objetivos de marketing ferial que se pretenden estan

integrados en la estrategia de «marketing-mix» de la empresa. (Garcia F. , 2001, pag. 9)

B) Estrategias

La diferencia entre una estrategia y una tactica radica en que la primera consiste en el
plan de actuacion mediante el cual el director va a tratar de alcanzar sus objetivos,
mientras que la segunda consiste en el método que va a utilizar para poner en marcha

dicho plan.

Toda organizacién debe contar con un plan de actuacion estratégica cuyo cumplimiento

sea seguido con cierta periodicidad.

B.1.) Desarrollo de estrategias

Los modelos de desarrollo se caracterizan por dos elementos basicos que definen el
subdesarrollo: la «heterogeneidad estructural», es decir, la articulacién compleja de
formas de produccion «avanzadas» 0 «modernas» con formas de produccion
«atrasadas», y las relaciones de dominacion de dependencia que fundamentan su
vinculacion con los centros de la economia del mundo. Cada «modelo de desarrollo»
involucra una insercidn especifica de cada pais en la division internacional del trabajo
(DIT), lo que determina la configuracion de su sistema productivo; y define, asimismo,

las modalidades especificas de su estructura social y del «bloque en el poder» (alianza
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de clases y segmentos de clases) que domina y ejerce el poder politico. (Correa, 2008,

pag. 16)

Este plan de desarrollo tenia como objetivo orientar todos los esfuerzos
gubernamentales hacia una mayor igualdad, haciendo compatible el crecimiento
econdémico y el cambio social. (Saavedra R. , 2001, pag. 161). Para ello debera realizar

las siguentes estrategias:

- Ambito macro (Estrategias directivas )

El Liderazgo es uno de los aspectos mas estudiados en estos momentos dentro de la
socibloga de las organizaciones. Es asi porque la figura del lider ha adquirido cada vez
mas importante dentro de lo que es la distribucion de roles dentro de las empresas, asi,
el liderazgo se ha convertido en una habilidad directiva esencial dentro del mundo

organizacional actual.

Para entender esto, se hace necesario comprender la diferencia entre el gestor
tradicional y el papel mucho més vanguardista que desarrolla el lider. (Luis, 2006, pag.
1)

- Ambito meso (Estrategias ejecutivas)

El propoésito de desarrollar y diseminar las estrategias de la empresa es encontrar las
mejores alternativas para alcanzar los objetivos generales y las metas especificas. Las
estrategias se centran en el “"como"; por lo tanto, delinean un plan de accion para la
empresa. La administracion ejecutiva debe ser creativa e involucrarse directamente en el
desarrollo de nuevas estrategias y en la adaptacion de las que se encuentran vigentes, en
armonia con las variables pertinentes a las que debe enfrentarse la administracion. En el
desarrollo de estrategias basicas para la empresa, la administracion ejecutiva debe

concentrar su atencién en la identificacion de las areas criticas que influyen en el éxito a
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largo plazo de la empresa. Las areas criticas deben sefialarse con toda precision a través

de la evaluacion de las variables pertinentes.

Aun cuando la formulacién de estrategias es de continuo internas para la administracion
ejecutiva, las compafias mejor administradas han visto que la reapreciacion periédica
de las estrategias es esencial a la luz de un analisis cuidadoso de todas las variables

pertinentes y de su probable futuro impacto sobre la empresa. (Gordon, 2005, pag. 56)

- Ambito micro (Estrategias operativas)

Las estrategias operativas o funcionales deben establecer los planes accién de cada una

de las areas o departamentos de la empresa. (Pedros, 2012, pag. 121)

Para el mejor funcionamiento del desarrollo de estrategias, debera ir de mano con los

siguientes modelos de competencia gerencial:

- Modelos de competencia gerenciales:

e Competencia en la comunicacion.

Este modelo es tiene la capacidad de trasmitir e intercambiar eficazmente la
informacion que conlleve hacer que otras personas realice determinada labor. Este
modelo de competencia tiene las siguientes dimensiones:

B Comunicacion Informal

B Comunicacion Formal

B Negociacion

e Competencia para la planeacion y la administracion

La competencia para la planeacion y la adminstracion, comprende decidir que tareas

hay que realizar, determinar la manera de efectuarlas, asignar los resursos que permita
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llevarlas a cabo y luego, supervisar la evolucion para asegurarce de que se hagan. Esta
competencia comprende entre otros puntos:

B Recopilar analizar informacion y resolver problemas

B Planeacion y organizacion de proyectos

B Admistracion de tiempo

e Competencia en el trabajo en equipo

Consiste en formular los objetivos, definir las tareas e identificar al personal necesario
para la consecucion de la tales tareas. La dimenciones:

B Planeacion de equipos

B Creara un entorno de apoyo

B Manejo de las Dindmicas del equipo

e Competencia en la accion estratégica

Es seguir la mision y los valores generales de la organizacion y asegurarse de que las
acciones propias y las de quienes uno dirige estan alineadas, en lo es algo que exige la
competencia en la accion estratégica, las dimensiones:

B Deducir la industria

B Comprender la organizacion

B Adoptar las acciones estratégicas

e Competencia en el manejo del personal

Es la responsabilidad de la propia vida dentro y fuera del trabajo, ya que comprende a
las siguientes dimensiones:

B La integridad y comportamiento ético

B El dinamismo y capacidad de resistencia

B Equilibrio entre las exigencias de trabajo y la vida

B Conocerse de si mismo y desarrollarse. (Horngren, 2007, pag. 520)
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C) Téacticas

Las tacticas son las actividades que debe realizar el personal de ventas para alcanzar sus

objetivos comerciales.

En este sentido, los directores de ventas son los encargados de determinar que téactica o
tacticas son mas adecuadas para cada objetivo fijado. Estas decisiones influiran de
forma considerable en la puesta en marcha de otras acciones relacionadas con la
comercializacion de los productos y servicios de la empresa, y con el funcionamiento
general de la misma. (Vertice E. , 2008, pags. 108-109)

D) Desarrollo de politicas

El desarrollo es, casi por definicion, un proceso no repetitivo. Las instituciones no
pueden colocarse bajo el paraguas del seteros palabas en el analisis econémico y social.
La utilidad de las listas de reformas recomendadas a este objeto, cualquiera sea su
naturaleza u orientacion, resulta muy dudosa, porque se trata de proposiciones que, por
un lado no se basan en un modelo analitico preciso y, por otro, pretende tener caracter

general. En ellas es dificil aclarar alternativas o prioridades.

Desde un punto de vista méas operativo, el desarrollo productivo tiene ambitos macro,
meso y micro econémicos, que acuerdo politico se requiere para poner los tres en la
linea del desarrollo productivo, salvo en una economia de complacencia perfecta, un
sistema que racionalice todos los aspectos del desarrollo productivo es inalcanzable, ya
que se superpone con otras politicas e instituciones, cuyo conjunto corresponde a una
constelacion de intereses determinada. Por ejemplo, la estructura productiva puede ser

objeto de politicas publicas en si misma.

De alli que resulte simplista sugerir politicas a partir de una trayectoria por etapas
ascendentes de complejidad tecnoldgica. De hecho es habitual la mezcla de politicas de

distinto nivel, porque los paises en desarrollo suelen no ser precursores.
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Pero tal necesidad no asegura que esté en condiciones de hacerlo. La capacidad
institucional también se expresa en la capacidad de eliminar politicas, o de sustituirlas

por otras (Ohno, 19%). Es asi, un prerrequisito de si misma. (Laher, 2004, pag. 8)

El concepto de desarrollo concede un papel predominante a las empresas, a las
organizaciones, a las instituciones locales, y a la propia sociedad civil, en los procesos
de crecimiento y cambio estructural. Tal como sugiere Stahl, se trata de impulsar "de
abajo hacia arriba™ los procesos de desarrollo econémico, por lo que los actores locales,
publicos y privados, son los responsables de las acciones de inversion y del control de

los procesos. (Pérez B. , 2006, pag. 96)

E) Desarrollo de programas

El desarrollo de programas empieza a partir de una especificacién del problema sin
justificar las razones por las que se tiene tal planteamiento del problema que se desea

resolver. (Gaona, 2007, pag. 2)

La necesidad y bondad de contar para el desarrollo de sus organizaciones con
programas de capacitacién y desarrollo que promuevan el crecimiento personal e
incrementen los indices de productividad, calidad y excelencia en el desempefio de las

tareas laborales. (Siliceo, 2004, pag. 14)

F) Desarrollo de procedimientos

La formalizacion de la empresa al momento de su constitucion, es un obstaculo
tradicional y conocido en el desarrollo econdmico de la PYME37. La formalizacién
incluye todos los procedimientos que deberan llevarse a cabo para la constitucion legal
de una empresa; es decir, lodos los requisitos con los que hay que cumplir para que la

empresa esta formalizada. (Howald, 2001, pag. 20)
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En general, los procedimientos que han sido desarrollados para los PSA australianos son
descripciones concisas de lo que debe lograrse los procedimientos detallados sobre
como lograr tales objetivos. Por lo general, se confia en la formacion, experiencia y
criterio de los operarios, en lugar de en la aplicacion de procedimientos documentados.
No obstante, en los casos en que grandes partes de las operaciones de abastecimiento de
agua se subcontratan, la mayoria de las autoridades han elaborado procedimientos
detallados que pueden utilizarse para medir y evaluar las actividades de los contratistas.
(Corrales, 2009, pag. 87)

G) Procesos de ventas

Son los pasos o faces fundamentales que debera pasar un producto o servicio presentado

por una empresa para llegar al consumidor. Las cuales son:

Etapa 1 Prospeccion: La fase de prospeccidon o exploracion es el primer paso del
proceso de venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos

gue aun no son clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo.

Etapa 2.- Identificar a los clientes en perspectiva: En esta etapa se responde a la
pregunta: ;Quiénes pueden ser nuestros futuros clientes? Para hallar clientes en
perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por ejemplo: -Datos de la misma
empresa -Referencias de los clientes actuales -Referencias que se obtienen en reuniones
con amigos, familiares y conocidos -Empresas o compafiias que ofrecen productos o
servicios complementarios -Informacion obtenida del seguimiento a los movimientos de
la competencia -Grupos o0 asociaciones -Periddicos y directorios -Entrevistas a posibles

clientes.

Etapa 3.- Calificar a los candidatos en funcion a su potencial de compra.

Etapa 4. - Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a vender el
producto. (Gestion, 2003, pag. 430)
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Basicamente todas las técnicas de venta desarrolladas presentan los mismos pasos
comunes lo cual da un tronco coman para definir el proceso de ventas habitual. El

proceso de la venta se resume en las siguientes fases:

Grafico N° 5. Proceso de ventas

PROCESO DE VENTAS

1. CAPACITACION . 3. PRECALIFICACION

6. PEDIR

REFERENCIAS S IARRRRE

7. POSTVENTA e Sl gt alias

CARTERA

Fuente: Vértice, 2008, pag. 105
Elaborado por: Maribel Maliza

En el caso de las empresas que cuentan con un equipo de ventas externo, las actividades
propias de la venta personal suelen requerir un esfuerzo mayor de planificacion por
parte de estas; ya que los resultados obtenidos por este equipo son determinantes para la

consecucion de los objetivos comerciales de la empresa.

- El proceso de administracion de un equipo de ventas:

1. La etapa de planificacion: Que consiste tanto en la fijacion de los objetivos
comerciales, como en el establecimiento de los medios para tratar de alcanzarlos.

2. La etapa de ejecucion: Que consiste tanto en la organizacion, seleccion y
contratacion de personal para la empresa, como en la direccion de las acciones del

equipo de ventas.
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3. La etapa de valoracion: Que consiste tanto en la valoracion de los objetivos
alcanzados con respecto a los programas de ventas que se habian fijado, como en la

planificacion de las actividades que se van a realizar posteriormente.

Es muy importante tener en cuenta que los objetivos comerciales del equipo de ventas
deben ser coherentes con los objetivos de marketing establecidos por la empresa.
(\Vértice E. , 2008, pag. 105)

Por un lado, la venta directa mezcla los patrones de funcionamiento del mercado
(marketing, produccion, logistica, finanzas) con una acusada vision personal del
negocio: trato, cuidado, dirigidas a cumplir las necesidades del cliente; un cliente al que
hay que llegar sorteando los potentisimos canales tradicionales (publicidad, venta en
tienda, promociones...), con la Gnico herramienta de la persona, la figura del vendedor,

en sus multiples formas. (Chaclon, 2007, pag. 8)

- Indicadores de ventas

Es donde mas facil resulta establecer mediciones que nos resulten significativas, y ello
es légico, porque las ventas siempre tienen cifras que las definen. (Salgueiro, 2001, pag.

29)

Un indicador puede definirse como una medida utilizada para cuantificar la eficiencia

y/o eficacia de una actividad o proceso.

Un Sistema de Indicadores puede definirse como un conjunto de indicadores

relacionados.
La definicién de un indicador no es una tarca mecanica. Requiere tener en cuenta el

coste de recoger los datos necesarios para estimar el indicador y compararlo con los

beneficios que se espera aporte su conocimiento. Ha de considerarse como se integra en
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el sistema de indicadores y, sobre todo, como va a afectar al comportamiento de la gente

de la organizacion.

Asi pues, definir un indicador no consiste Unicamente en identificar un nombre y una
formula, sino que ademéas debe mostrar cuan alejado se estd de la meta y a qué
velocidad nos estamos acercando, en el caso de un indicador de mejora, o la situacién
respecto a los limites de control, en el caso de indicadores de control; debe ser disefiado
de manera que estimule el comportamiento adecuado y motive a ejecutar acciones.
Finalmente debe ser la medida mas simple que nos permita cuantificar el objetivo en
cuestion. (Heredia, 2001, pags. 60-61)

2.4.2.VARIABLE DEPENDIENTE

2.4.2.1. MERCADOTECNIA

El Mercadeo consiste en un conjunto de actividades que tienden a identificar las
necesidades y deseos de los consumidores, para traducirlos en productos y servicios que
los satisfagan. Con ello, la empresa busca los beneficios de una actividad rentable,
estableciendo relaciones de largo plazo mediante la satisfaccion del consumidor. (Pefia,
2001, pag. 11)

Por mercadotecnia entendemos el conjunto de actividades destinadas a lograr, con
beneficio, la satisfaccion de las necesidades del consumidor, con un producto o servicio.
Es decir, la mercadotecnia es el analisis, organizacion, planificacion y control de los
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a
satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo con el/o

una utilidad.

Philip Kotler define la mercadotecnia como el desempefio de actividades de negocios

que dirigen la corriente de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.
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Otros autores coinciden en definir la mercadotecnia como la combinacion de las 4 "P',

es decir, producto, precio, plaza y promocién.

La American Marketing Association, define la mercadotecnia como el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los
individuos y de las organizaciones. Observamos en esta definicién la aparicion de: el
desarrollo de actividades de analisis, planificacion, organizacion y control, los cuatro
instrumentos de la mercadotecnia y los beneficios de doble sentido: satisfaccion mutua.
Esta definicion también muestra el objeto de estudio de la mercadotecnia: la creacion de

intercambios. (Lopez B. , 2001, pag. 18)

2.4.2.2. GERENCIA DE MERCADEO

La gerencia de mercadeo es la Unica justificada para alcanzar estas vinculaciones; es la
extension de la dindmica empresarial con el entorno externo, denominado usualmente
como mercado. Sin embargo, nos olvidamos que las organizaciones son subsistemas o
dimensiones de una realidad de mayor alcance sistémico, en la cual se incluyen
sociedades y que las mismas a su vez estan integradas por vialidades bioticas y
abioticas, que percibidas en su conjunto podriamos denominar ambiente. (Marquez,
2008, pag. 9)

El Gerente de mercadeo comprende que para tomar decisiones acertadas, debe efectuar
primeramente, un diagnéstico de la situacion interna de la compafiia; que no estudie
Unicamente consideraciones cuantitativas de produccion y ventas, sino, buscar y utilizar
informacion proveniente de los otros departamentos de la empresa, tales como:
Finanzas, Contabilidad, Produccion, Recursos Humanos, etc. Evaluando objetivamente
la influencia que estas areas ejercen en el plan de mercadeo y viceversa. Otra
consideracién que tiene que evaluar el ejecutivo de comercializacién es la informacion

externa transmitida por su mercado, como respuesta al intercambio de bienes y servicios
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entre productores y consumidores. En esta forma obtendra una vision integral de la

empresa. (Vega V. H., Mercadeo Bésico, 2000, pag. 30)

2.4.2.3. COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO

Como tal, la competitividad tiene que evaluarse en dos mercados simultaneamente:

a) Frente a las importaciones de terceros paises que compiten con la produccién
doméstica en el mercado nacional, y

b) Frente a los mercados internacionales (especificando paises) en los cuales se compite
por medio de exportaciones. (Laos, La competitividad industrial en México, 2000,
pag. 46)

Como se sabe, el indicador de productividad del trabajo relaciona el comportamiento
del PIB y del empleo y nos proporciona un angulo de la competitividad de las
economias, al mismo tiempo complementario y distinto del que ofrecen los salarios.
(Lueng, 2003, pag. 125)

2.4.2.4. PARTICIPACION EN EL MERCADO

La participacion de mercado, es un indice de competitividad o un porcentaje de las ventas de la
demanda total del mercado, que nos indica que tanto estamos desempefiando en el

mercado con relacién a nuestros competidores.

A) Tipos de participacion de mercado

- La participacion del mercado total, son las ventas expresadas como % de las ventas
totales del mercado

- La participacion de mercado servido, son las ventas de la empresa expresadas como
porcentaje de las ventas totales al mercado servido. EI mercado servido de una
empresa est4 conformado por todos los compradores que pueden y estan dispuestos a
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comprar el producto. La participacion de mercado servido siempre es mas grande que
la de mercado total. Una empresa puede captar el 100% de su mercado servido y, sin
embargo, tener una participacién del mercado total relativamente pequefia.

- La participacion de mercado relativa se puede expresar como la participacion de
mercado de la empresa respecto a la del competidor principal. Una participacion de
mercado relativa superior al 100% significa que la empresa es lider de mercado. Una
participacion de mercado relativa exactamente del 100% supone que la empresa
ocupa el liderazgo junto con el competidor. (Kotler P. , Direccion de Marketing ,
2006, pag. 120)

B) Estrategias de mercado

La comprension y aprendizaje de las estrategias que las organizaciones llevan a cabo
para conseguir sus objetivos no es tarea sencilla en un entorno tan dindmico como el
que vive la empresa actual. Son multiples los determinantes de las decisiones, internos y
externos, unos perfectamente identificados, otros subyaciendo pero dificilmente

mesurables.

Tampoco el nivel de informacién que se tiene es, a menudo, suficiente para entender los
comportamientos de las organizaciones en sus mercados que les llevan a alcanzar una
ventaja competitiva. Incluso los propios directivos establecen su ventaja competitiva
sobre diferentes referentes: la competencia, los clientes, el mercado o la propia
organizacién. Es necesario conocer la propia realidad e historia de la empresa, el en-
torno competitivo), las alternativas estratégicas, las acciones llevadas a cabo. No parece,

pues, sencillo tener éxito en el mercado.

Elementos de analisis para las estrategias de mercado

« Un conocimiento general de la empresa

+ El analisis y evaluacion del mercado

Las estrategias y acciones de marketing
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Para ello, todos los casos siguen una estructura idéntica, con similares contenidos,
incluyendo al final un conjunto de cuestiones para profundizar en la reflexion y

conocimiento del caso. Asi, cada caso consta de los siguientes apartados principales:

1) Informacion general de la empresa
2) Gestion de recursos humanos

3) Analisis estratégico del mercado
4) Estrategias de marketing

5) Estrategias de marketing-mix

6) Fuentes de informacion

7) Problemas y cuestiones de andlisis. (Perez M. , 2006, pags. 15-16)

La singularidad de los objetivos conduce a una relativa especificidad de las estrategias
de mercado, incluso cuando la competencia entre sectores provoca convergencias.
(Desbordes, 2001, pag. 196)

C) Determinantes de decision para analizar las estrategias de mercado

- Precio

El precio es la cantidad de unidades monetarias que pagamos a cambio de adquirir un

producto o servicio.

El precio en general es una medida cuantitativa, que nos indica el valor de un producto
o servicio. No asi, para algunos bienes que tienen valores cualitativos, como el aprecio o
las consideraciones de otro tipo, como el valor adquirido por ser un unico bien
producido en el mundo, o algin regalo que provenga de una persona a la cual

estimamos mucho.
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El precio es la variable del marketing mix, que definitivamente impacta mas en las
operaciones de captacion de efectivo de una compafiia, que cualquier otra variable; y

por consiguiente en el nivel de utilidades percibidas.

El precio es la variable del marketing mix que se puede modificar con mas facilidad.
(Valdéz, 2004, pag. 99)

- Plaza

El Marketing es un todo, un conjunto de elementos (un sistema) que se encarga de
planear productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta, definiendo
claramente aspectos centrales de distribucion (Plaza), establecimiento adecuado de
Precios y, estrategias y tacticas relacionadas con la Promocion. (Escandon, 2005, pag.
37)

- Promocion

La promocidn de ventas es un conjunto de actividades de corta duracién dirigidas a los
consumidores, intermediarios, prescriptores o vendedores que, mediante incentivos
econdmicos o la realizacion de actividades especificas, tratan de aumentar las ventas a

corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores.

De dicha definicion se desprende lo siguiente:

v’ La promocién de ventas supone un incentivo ajeno al producto.

v" El incentivo debe ser independiente de la publicidad y de otras acciones de
comunicacion llevadas a cabo por la empresa.

v' La promocidn se basa en la consecucién de objetivos a corto plazo. (Mufioz, 2004,
pag. 93)
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- Producto

El producto es el medio del que dispone la empresa, o cualquier organizacion humana,
para satisfacer las necesidades de los consumidores. Desde una perspectiva de
marketing, estas son algunas de las definiciones mas difundidas sobre este concepto:
Aungue la mayoria de los productos son objetos fisicos, también existen otras categorias
de productos que por su naturaleza son intangibles pero que, en definitiva, cumplen las
caracteristicas y funciones de un producto. Asi, en un sentido amplio, un producto ha de
incluir no solo los bienes fisicos y tangibles, sino también bienes intangibles como un
servicio, todos los productos satisfacen una necesidad, por lo que son susceptibles de ser
comercializados en el mercado y pueden ser objeto de campanas de marketing que
tengan como fin favorecer su venta, aceptacion o reconocimiento. (Ardura, 2006, pag.
210)

D) Decisiones estratégicas de mercado

Las decisiones estratégicas de crecimiento, cobertura y posicionamiento en el mercado
han condicionado la politica de marketing mix de la empresa. (Munuera J. , 2006, pag.
186)

En primer lugar, los detallistas deben definir sus mercados meta y luego decidir como se
van a posicionar dentro de esos mercados. En tanto no definan y caractericen sus
mercados, los detallistas no pueden tomar decisiones congruentes en cuanto a surtido de
productos, servicios, precios, publicidad, decoracion de la tienda ni cualquiera de las
otras decisiones que deben apoyar su posicion. (Kloter, Marketing: Edicion para

Latinoamerica, 2001, pag. 432)

- Planeacion a largo plazo

La plantacion de mediano plazo inicia cuando se han lomado las decisiones sobre la

capacidad a largo plazo. Esta tarea corresponde al administrador de operaciones. Las
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decisiones de programacion estudian cl problema de ajustar la productividad a las
fluctuaciones en la demanda. Estos planes deben ser congruentes con la estrategia a
largo plazo de la alta administracion y funcionar con los recursos asigna-dos por las
decisiones estratégicas anteriores. La plantacion de mediano plazo (o "intermedia™) se

logra creando un plan de produccion agregado. (Render, 2004, pag. 490)

- Planeacion a corto plazo

La planeacion a corto plazo puede extenderse hasta un afio, pero en general abarca
menos de 3 meses. Este plan también es responsabilidad del personal de operaciones, el
cual trabaja con supervisores y capataces para "desagregar” el plan a mediano plazo en
programas semanales, diarios y por horas. Las tacticas para manejar la planeacion a
corto plazo involucran cargas de trabajo, secuencias, ejecuciéon y despacho. (Render,
2004, pag. 490)

E) Regularidades del mercado

- La presuncion de que los resultados de una empresa se deben evaluar en relacion con
el promedio de los resultados de todas las empresas no siempre es valida. Los resultados

de una empresa se deben evaluar en relacion con los de los competidores principales.

- La entrada de una nueva empresa en el sector implica la disminucion de la
participacion de mercado de todas las empresas. Un descenso en la participacion de
mercado no significa que la empresa esté operando peor que la competencia. La pérdida
de participacion de mercado dependera de como afecte la entrada de una nueva empresa

a los mercados especificos de la compafiia.

- En ocasiones, las empresas buscan deliberadamente a contar con la participacion de
mercado para aumentar las utilidades. Por ejemplo, la direccién podria decidir

abandonar los clientes o los productos menos rentables.
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- La participacion de mercado total puede fluctuar por otras razones sin mayor
importancia. Por ejemplo, se puede ver alterada si el ultimo dia del mes, o a principios
del mes siguiente, tiene lugar una gran venta. No todos los cambios en la participacion
de mercado son significativos para el marketing. (Kotler P. , Direccion de Marketing ,
2006, pag. 120)

2.5. HIPOTESIS

La aplicacion de una adecuada planificacion estratégica de ventas mejorar la relacion

con la Participacion en el Mercado.

2.6. VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable Independiente X = planificacion estratégica de ventas

Variable Dependiente Y= Participacion en el Mercado
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion teniendo una orientacion epistemoldgica se desarrolla
cualitativamente por las siguientes razones, sé puede realizar una descripcion y detalles
de las caracteristicas fundamentales de la variables del problema, objeto del estudio. El
enfoque cuantitativo permitio analizar estadisticamente los resultados de la

investigacion.
3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion bibliografia — documental

Se hizo un riguroso analisis a la informacion sobre el problema de estudio, mediante la
utilizaciéon de la lectura cientifica y la realizacion de resumenes de diferentes
documentos como, libros , tesis de grado, e internet que sirvid esencialmente para
relacionar el pasado y el estado actual del mismo y que ademas construyo
cientificamente a su desarrollo.
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3.2.2. Investigacion de campo

Esta informacion permitié recolectar informacion o de primera mano, ya que esto
ayudo para tener un contacto directo con la realidad de los hechos, estableciendo un
mayor conocimiento sobre el problema que posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Accion Tungurahua Ltda., para lo cual fue necesaria la utilizacion de algunas técnicas

como:

- La observacion directa

La cual permitié analizar el comportamiento del cliente, asi como del personal de la

institucion.

- Laencuesta

Se aplicé una formula, con la cual se obtuvo una muestra, obtenida de la poblacién de
los clientes de la organizacion, con el fin de su conformidad con los servicios Yy
publicidad; ademas conocer si los medios que se esté utilizando son satisfactorio o no.
Finalmente se aplico las encuestas a los sefiores del Departamento Administrativo, y
Recurso Humano.

3.3. NIVEL TIPOS DE INVESTIGACION

En virtud de las necesidades del presente estudio se aplicd los siguientes tipos de

investigacion.

3.3.1. Investigacion descriptiva

Consiste en la exploracion y descripcion de los fendmenos en las situaciones de la vida

real. A traves de estos estudios descriptivos los investigadores descubren nuevos
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significados, describen lo que existe, determinan la frecuencia con la que sucede algo y

categorizan la informacion. (Elsevier, 2005, pag. 29)

3.3.2. Investigacion correlacional

La investigacion correlacional implica la investigacion sistematica de relaciones entre
dos 0 mas variables. Para poder llevar esto acabo. El investigador mide las variables
seleccionada en una muestra y entonces utiliza las estadistica correlacidnales para

determinar las relaciones entre las variables. (Elsevier, 2005, pag. 30)

Tiene como propdsito examinar la relacion entre las variables y a su vez medir
estadisticamente la influencia de las variables, es decir la consecuencia que tiene la
planificacidn estratégica sobre la participacion en el mercado, para lo cual es necesario

la planificacion estratégica.

3.3.3. Investigacion exploratoria

Es captar la expectativa general del problema. Este tipo de estudio ayuda a dividir un
problema muy grande y llegara a uno de los sub problemas, mas precisos hasta en la
forma de expresar la hipdtesis.

También es util para incrementar el grado de conocimiento del investigador respecto al
problema. (Editores, 2005, pag. 86)

El proposito de este tipo de investigacion, se aplicé todo lo relacionado con el problema
objeto del estudio, donde el investigador se pondrd en contacto con la realidad
formulando hipdtesis, que ayude a relacional la inadecuada plan de marketing en el
nivel de mejorar la participacion en el mercado, este estudio se efectud a través de los
trabajos realizados por otros investigadores en el area de planeacién del marketing,
ademas de contar con la participacion activa de los directivos de la empresa, los mismos

que fueron facilitadores del conocimiento adquirido durante el desarrollo del negocio.
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3.4. POBLACION Y LA MUESTRA

Para la investigacion se consider6 a los clientes internos (RR.HH.) 23 personas y
clientes externos (socios) de la Cooperativa 4.000 personas. Se aplico la siguiente
formula para el calculo de la muestra.

Los datos para la investigacién seran los siguientes:

Clientes Externos Clientes Internos

Descripcion Total Descripcion Total

Personal: Recurso
Clientes 4000 Humano, 23

Administrativa

3.4.1. Calculo del tamafo de la muestra

Donde:

L Z2PQN

Z2PQ + Ne?

n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza 95% (1.96)
P = Probabilidad favor 50%
Q= Probabilidad en contra de la ocurrencia 50%
N= Poblacion o universo (mercado meta) 4000

e = Nivel de error 5%

Remplazando:

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(4000)
1= 1.96)2(0.5)(0.5) + (4000)(0.05)2

N =350.5
N =351
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La muestra para la investigacion sera:

Cuadro N° 2. Clientes externos

) 351
Clientes

Cuadro N° 3. Clientes internos

Personal: Recurso Humano, ’3

Administrativa
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro N° 4. Variables independientes: Plan estratégico de ventas

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnica e Instrumentos

Planificacion estratégica de venta

Ambito macro (E. o ¢Cree que los directivos de la Encuestas dirigidas a los
Es un conjunto de actividades estratégicas Desarrollo directivas), meso (E. Cooperativa de Ahorro y Crédito  Accion | clientes Interno y Externo de
interrelacionadas con las directrices, destinadas a de Ejecutivos), micro (E. Tungurahua, deben utilizar estrategias directivas, la Cooperativa de Ahorro y
superar las expectativas del cliente con mayor estrategias Operativas). gjecutivas, y operativas para mejorar su | Crédito Accién Tungurahua.
satisfaccion. Es un plan director a cumplimiento de participacion en el mercado? Ltda.
metas y objetivos de una organizacion de acuerdo su
analisis. Etapa de planificacion, | e ¢La empresa realiza planificacion,

ejecucion, valoracion | ejecucion y valoracion en las ventas?
Proceso de
ventas o ¢Cree que es necesario dentro de la
empresa difundir los objetivos a corto, mediano y
Meétodos de fijacion de largo plazo?

objetivos (mediano, o ¢Considera que la Cooperativa le

largo y corto plazo) y | proporcioné un servicio de calidad?
Fijacion de calculo

objetivos

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.
Elaborado por: Maribel Maliza
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Cuadro N° 5. Variable dependiente: Participacion en el mercado

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

items

Técnica e

Instrumentos

La participacion en el mercado

Es un indice de competitividad
que nos indica que tanto
estamos desempefiando en el
mercado con relacion a nuestros

competidores

Participacion
en el mercado

en unidades

Estrategias

del mercado

Decisiones
estratégico de

mercado

Participacion

absoluta

Actividades a
corto y mediano

plazo

1 ¢Considera que la empresa esta posicionada en el mercado
local?
¢ Te sientes bien con el servicio adquirido por la Cooperativa Accién

Tungurahua?

2 Considera que la participacion del mercado se consigue a
través de:
¢Cree que la Cooperativa debe realizar estrategias para conseguir la

participacion en el mercado local?

3 ¢Considera que la implementacion de objetivos estratégicos
de venta, servird para que la empresa alcance participacion en el
mercado?

¢Qué tipo de servicio acede actualmente en la Cooperativa?

Encuestas dirigidas a
los clientes Interno y
Externo de la
Cooperativa de
Ahorro y Crédito
Accion Tungurahua.
Ltda.

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza
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3.6. RECOLECCION DE INFORMACION

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaron las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion:

Cuadro N° 6. Recoleccion de informacién

Tipos de

Informacioén

Técnicas de

Investigacion

Instrumentos de Investigacion

1.Informacion

Secundaria

1.1Lectura

Comprensiva

1.1 Tesis de grado, libros de marketing,
gestion de talento humano, marketing
de servicios, fichas bibliogréficas,
informacion de base de datos de
colocacion de credito y documentos de
COAC Accion Tungurahua.

2.Informacion

Primaria

2.1 Encuestas

2.1 Cuestionario dirigido a clientes

internos y externos

Fuente: Elsevier, 2005, pag. 31
Elaborado: Maribel Maliza
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Cuadro N° 7. Preguntas que seran para la propuesta

N. | Preguntas Especificacion
1 |[¢Para que? Para alcanzar los objetivos de la investigacion
) ¢A qué persona u RR.HH. y socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
objeto? Accion Tungurahua
] La planificacion Estratégica de venta y su relacién con la
3 | ¢Sobre qué aspecto? L
participacion en el mercado
4 |¢Quién? Investigadora: Maribel Maliza
5 |¢Cuéndo? Diciembre 2013- Septiembre 2014
6 |;Donde? Ambato
7 | ¢Cuantas veces? Una sola vez
¢Qué técnicas de S
8 B Investigacion de campo
recoleccion?
5 Cuestionario dirigida a clientes internos y externos de la
9 |¢Con quién?
empresa
o Trabajo de campo relacionados al plan de ventas,
10 | ¢En qué situacion?

estrategias, participacion en el mercado

Fuente: Elsevier, 2005, pag. 35
Elaborado: Maribel Maliza

3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Es el proceso que permiti¢ analizar la informacion con el fin de obtener respuesta a las

preguntas que se formularon en los instrumentos a través de:
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3.7.1. Revision y codificacion de la informacion
Luego de aplicados los instrumentos para la recoleccion de datos fue necesario revisar
la informacidn para detectar errores, eliminar respuestas contradictorias y organizarla de

la manera mas clara posible que permita facilitar su tabulacion.

La codificacion consistié en asignar un cddigo a las diferentes alternativas de respuesta

a cada pregunta, a fin de que se facilitar el proceso de tabulacion.

3.7.2. Tabulacién de la informacién

Este proceso se realiz6 para conocer la frecuencia con la que se repiten los datos de la
variable en cada categoria y representarlos en cuadros estadisticos, la misma que se
elabord a través del programa de Excel.

3.7.3. Andlisis de datos

Una vez que se recopild y tabulé la informacion fue necesario analizarla para presentar
los resultados, los mismos que proporciono resultados interesantes que sirvieron para
realizar las conclusiones del estudio.

3.7.4. Interpretacion

La interpretacion de los resultados se elabord bajo una sintesis de los mismos, para
poder hallar toda la informacién culminante que ayud6 a dar la solucion al problema

objeto de estudio.

Se aplico el CHI cuadrado para verificar la hipdtesis presentada en la investigacion y

comprobar la relacion que existe entre variables.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las investigacion fue aplicada mediante un cuestionario a todo el recurso humano, tanto
el Administrativo como Funcionarios y a los socios que tiene la empresa, se ha
realizado con el fin de conocer los requerimientos y la apreciacion de los clientes. Por lo
que la presente investigacion ha permitido realizar un diagnéstico al fondo sobre las
falencias que tiene empresa, mediante ello realizar un mejor plan estratégico de ventas

con el fin de mejorar los crecimientos en la participacién en el mercado.

El efecto encontrado en las variables se detalla a continuacion en los respetivos analisis.
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4.1.1. Resultados de la encuesta (Clientes externos)

1) ¢ Te sientes bien con el servicio adquirido por la Cooperativa Accion
Tungurahua?

Cuadro N° 8. Satisfaccion del objetivo del socio

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Sl 101 29

NO 250 71

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Satisface sus necesidades la Cooperativa Accion Tungurahua

mSI mNO

Grafico N° 6. Conocimiento de la satisfaccion del objetivo del socio.

Andlisis
Del 100% de los encuestados, el 29 % que estan representado por 101 personas,
manifiestan que se sienten satisfechos con los servicios adquiridos por la empresa,

mientras que el 71% representado por 250 personas manifiestan lo contrario.

Interpretacion
Segun este resultado se observa que la empresa no estd cumpliendo con el objetivo del
socio, que es el principal motor del crecimiento de una empresa, por lo que se vera

obligado a crear estrategias que ayude a mejorar la perspectiva de los socios.
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2) ¢ Conoce los servicios que oferta la Cooperativa Accion Tungurahua?

Cuadro N° 9. Conocimiento de los servicios que oferta la cooperativa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 303 86

No 48 14

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Acciéon Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Conocimiento de los servicios que oferta la cooperativa

mSj
mNo

Gréafico N° 7. Conocimiento de los servicios que oferta la cooperativa

Analisis
Los resultados, indica que un 86 % es decir 303 personas, indica que si conocen los

servicios que oferta la Cooperativa y el 14% que no lo conoce.

Interpretacion

La gran mayoria de los socios encuestados, manifiestan que si conoce los tipos de
servicios que brindan la Cooperativa y por otra parte una minoria dicen que no conoce,
aunque son los socios de la misma institucién. Esto nos indica que el RR.HH. no esta

dando la informacion adecuada acerca de sus productos a los clientes.
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3) ¢Qué tipo de servicio accede actualmente en la cooperativa?

Cuadro N° 10. Tipo de servicio que accede actualmente en la cooperativa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Préstamo 105 30

Ahorro 35 10
Inversién 14 4

Ninguno 197 56

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Tipo de servicio que accede actualmente en la cooperativa

B Préstamo
m Ahorro
Inversion

10% .
= Ninguno

4%

Grafico N° 8. Tipo de servicio que accede actualmente

Analisis
De los 351 socios encuestados, el 30 % realizan créditos, ahorro un 10 %, un 4 %
ponen en poliza mientras una gran mayoria que representa el 56 % de los socios no

trabajan con la institucion ya sea por el sobre endeudamiento o prefiere la competencia.

Interpretacion

Esta pregunta se ha realizado con el objetivo determinar el porcentaje de la fidelizacion
de los clientes, ademas conocer a la institucion como esté frente a la competencia. Los
datos estadisticos exponen que una gran mayoria de socios prefiere a la competencia,
por lo tanto se considera que no se esta trabajando con planificacion estratégica de

ventas de forma adecuada.
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4) ¢Considera que la cooperativa le proporcioné un servicio de calidad?

Cuadro N° 11. Servicio de calidad

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 145 41

Casi siempre 171 49

Nunca 35 10

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Servicio de calidad

10%

N

= Siempre
m Casi siempre
Nunca

Gréafico N° 9. Servicio de calidad

Anélisis:

Los resultados indican que del 100% de los clientes encuestados, el 41 % consideran
que el servicio obtenido es siempre buena calidad, el 49% menciona que la calidad es
buena casi siempre y mientras un 10% de los socios consideran que no es buena la

calidad de servicio adquirido por la Cooperativa.

Interpretacion:
El cuadro estadistico demuestra que la mayoria de los socios encuestados son
completamente satisfechos con el servicio obtenido, mientras que una minoria indica lo
contrario. Por lo tanto los responsables, debera buscar soluciones a que todos los socios
este satisfechos.

56



5) ¢Ud. recomendaria a sus amistades o familiares para que accedan a los servicios

de la Cooperativa Accion Tungurahua?

Cuadro N° 12. Recomendacién a otras personas para que accedan a los servicios

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 145 41

Casi siempre 176 50

Nunca 30 9

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Recomendacion a otras personas para que accedan a los
Servicios

9%

\ m Siempre

= Casi siempre

Nunca

Gréafico N° 10. Recomendacidn a otras personas para que accedan a los servicios

Andlisis

De las 351 personas encuestados, el 41 % que equivale al45 socios indica que si les
recomendaria a sus familiares y amigos a que acceda los servicio de la Cooperativa. Por
otra parte el 50% que equivale al 176 socios indicaron que casi siempre, y un 9 % que

equivale a 30 socios manifiestan que no lo recomendaria.

Interpretacion
Tal y como destaca el porcentaje las personas indican que tienen confianza en la

Institucion por lo que difunden sus actividades entre familiares y amigos.
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6) Segun lo detallado indique por favor: ¢Cudl cooperativa es la mas conocida en

el mercado local? Las cooperativas

mayoria de las personas son los siguientes:

mas conocidas de quienes

prefieren la

Cuadro N° 13. Que cooperativa es la mas conocida en el mercado local

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mushuk Runa 110 31

San Francisco 97 28
Chibuleo 75 21
KulkiWasi 69 20

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accién Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Qué cooperativa es la mas conocida en el mercado local

20% 31% = Mushuk Runa

® San Francisco
Chibuleo

m Kulki Wasi

21%

Gréafico N° 11. Que cooperativa es la mas conocida en el mercado local

Andlisis
De acuerdo lo datos estadisticos de las 351 personas encuestadas, el 31% indica que
conoce a la Cooperativa Mushuk Runa, el 28% la Cooperativa San Francisco, el 21% la

Cooperativa Chibuleo y el 20% la Cooperativa Kullqui Wasi.

Interpretacion

Esta pregunta se ha realizado para conocer cual Cooperativas tiene la mayor
participacién en el mercado, aungue las cuatro Cooperativas son las mas conocidas, de
acuerdo el gréafico, los competidores principales son COAC Mushuk Runa y COAC San

Francisco.
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7) ¢Por qué considera que es la més conocida? Por favor indique las razones

Cuadro N° 14. Por qué es la cooperativa mas conocida

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Buen manejo de marketing 118 33

Por el abastecimiento de la 83 24
economia

Por la buena atencion 66 19
Rapidez del crédito 84 24

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Por qué es la cooperativa mas conocida

® Buen manejo de marketing

m Por el abastecimiento de la
economia

Por la buena atencién

® Rapidez del crédito

Gréafico N° 12. Por qué es la cooperativa méas conocida

Andlisis
De los resultados obtenidos, el 33% indican que tienen un buen manejo de Marketing,

mientras el 19% indican que es por la buena atencion.

Interpretacion
La mayoria de los socios prefieren a las instituciones detalladas por la magnitud de
socios, por su buena imagen, por su publicidad y por su buen manejo de plan

estratégico de ventas.
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8) ¢Cree que los directivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion
Tungurahua, deben utilizar estrategias directivas, ejecutivas, y operativas para

mejorar su participacién en el mercado?

Cuadro N° 15. Realizacién de una planificacion a corto y a largo plazo

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 290 83

Casi siempre 53 15

Nunca 9 2

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Realizacion de una planificacion a corto y a largo plazo

2%

m Siempre
m Casi siempre

Nunca

Gréafico N° 13. Realizacion de una planificacion a corto y a largo plazo.

Andlisis
Del 100% de los clientes, el 83 % consideran que si es necesario que los directivos de
las Cooperativas deben realizar la planificacion a corto y a largo plazo, el 15 % de

mencionan que casi siempre y el 2 % indican que no es necesario la planificacion.

Interpretacion
La planificacion, es importante porque indica las acciones que se debe llevar al

argumento, para que se puedan cumplir los objetivos organizacionales.
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9) Considera que la participacion del mercado se consigue a través de:

Cuadro N° 16. Participacion del mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Una buena atencion 162 46
Comunicacion directa con el cliente 53 15
Difusion de su imagen corporativa 44 13
Servicio total de calidad 92 26

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Participacién del mercado

® Una buena atencién

B Comunicacion directa con el
cliente

Difusién de su imagen
corporativa

H Servicio total de calidad

Gréafico N° 14. Participacion del mercado

Andlisis

Del 100% de socios encuestados se obtuvo que, para conseguir la participacién en el
mercado es necesario una buena atencion indican el 46%, 15% mencionan que por la
comunicacion directa con el cliente, el 13% por la difusion de su imagen corporativa y

el 26% afirman que es por el servicio total de calidad.

Interpretacion
Segun los resultados obtenidos la buena atencién y el servicio total de calidad ayudaran
a mejorar e incrementar la participacion en el mercado de gran manera, por lo tanto se

debera continuar con estos dos métodos, mejor ain mejorarlo.
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10) ¢Cree que la cooperativa debe realizar estrategias para conseguir la

participacion en el mercado local?

Cuadro N° 17. Realizacién de estrategias para conseguir la participacion en el mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 171 49

Casi siempre 114 32

Nunca 66 19

Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Realizacion de estrategias para conseguir la participacion en el
mercado

= Siempre
m Casi siempre
Nunca

Gréafico N° 15. Realizacion de estrategias para conseguir la participacion en el mercado

Andlisis

Los resultados indican que 49 % de socios consideran que siempre se debe realizar
estrategias para conseguir la participacion en el mercado local, mientras el 32%
menciona que casi siempre deben hacerlo, y el 19 % sefiala que no es necesario realizar

estrategias.

Interpretacion
Interpretando los resultados, los clientes recomiendan en su mayoria a que se realice
las estrategias por que el posicionamiento brinda confianza y seguridad a los

inversionistas y cuenta ahorristas lo cual contribuye a la imagen de la Institucion.
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4.1.2. Resultados de la encuesta (Clientes internos)

1) ¢Qué tiempo labora usted en la empresa?

Cuadro N° 18. Tiempo que labora en la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 0 meses a 2 afios 5 22

De 2,5 a 3 afios 8 35

Mas de 3 afios 10 43

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Tiempo que labora en la empresa

m De 0 meses a 2 afios
Em De 2,5 a 3 afios

Mas de 3 afios

Grafico N° 16. Tiempo que labora en la empresa

Anélisis
De los 23 colaboradores se obtuvo que la mayoria de ellos han trabajado mas de 2 afios
y medio corresponde a 18 personas y una minoria de 22% conformado por 5 personas

trabaja menos de 2 afios en la Institucion.

Interpretacion
De acuerdo el estudio el Recurso Humano de la cooperativa tiene un conocimiento de

sus funciones, lo cual es pasivo para el crecimiento.
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2) ¢La empresa tiene mision y vision?

Cuadro N° 19. La empresa tiene mision y vision

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 18 78

No 5 22

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

La empresa tiene mision y vision

mSj
m No

Grafico N° 17. La empresa tiene mision y vision

Analisis
Del 100% de los colaboradores, el 78% representado por 18 personas tiene
conocimiento de que si existe la Misién y la Vision de la Cooperativa. Y al contrario

una minoria de 22% representado por 5 personas no conocen que existe.

Interpretacion
Para la Cooperativa es muy importante que todos sus colaboradores conozcan su Mision
y la Vision, lo cual ayudard a un crecimiento rapido de la misma, pero aun hay
colaboradores que no saben que existe, con la cual la empresa debera realizar una
retroalimentacidn para crear un sentido de pertenencia a la misma para que se valore sus
actividades.
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3) ¢Conoce la misién y vision de la empresa?

Cuadro N° 20. Conocimiento de la mision y vision de la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 14 61

No 9 39

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Conocimiento de la mision y vision de la empresa

EmSj
= No

Grafico N° 18. Conocimiento de la mision y visién de la empresa

Andlisis
De los 100% de sus colaboradores se obtuvo que el 61%, conocen acerca de la mision y

vision de la Cooperativa, mientras que el 39 % no lo conocen.

Interpretacion

Segun la pregunta de acuerdo el andlisis existe una gran deficiencia del conocimiento de
la mision y la vision, por lo que obstaculiza a no cumplirlos con los objetivos y metas
expuestas, ellos no contribuyen con el crecimiento de la Cooperativa, por lo tanto el
personal Administrativo se debera informar y hacerle acuerdo la razén de la existencia

de la Institucién, mediante ella se podréa sefialar las metas.
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4) ¢La empresa realiza planificacion, ejecucion y valoracion en las ventas?

Cuadro N° 21. Realizacion de planificacion a largo plazo

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 22

Casi siempre 7 30

Nunca 11 48

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Realizacion de planificacion a largo plazo

H Siempre
m Casi siempre
Nunca

Gréafico N° 19. Realizacion de planificacion a largo plazo

Andlisis
De los 100% de los colaboradores, el 22% conoce la planificacion, la ejecucion y
valoracion en las ventas, y el 30% conocen un poco, mientras el 48% no conocen

definitivamente de nada.

Interpretacion
Segun la investigacion se ha encontrado que no todo los colaboradores conocen acerca
de la planificacion, ejecucion y valoracion en las ventas lo cual afectara de gran manera

el cumplimiento de objetivos y metas expuestas para el crecimiento de la Cooperativa.
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5) ¢Se efectlia la difusion de la planificacion de las actividades en la empresa?

Cuadro N° 22. Difusién de la planificacion de las actividades

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 35

Casi siempre 6 26

Nunca 9 39

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Difusion de la planificacion de las actividades

H Siempre
m Casi siempre
Nunca

Gréafico N° 20. Difusion de la planificacion de las actividades

Andlisis
Segun esta repuesta, las difusion de la planificacién de las actividades se llega a los

colaboradores un 39% nunca, un 35% siempre y un 26 % casi siempre.

Interpretacion

Esta pregunta se relaciona con la pregunta N° 4, se produce un déficit sobre la difusion
de planificacion de actividades. Por lo tanto no se cumple lo requerido en el trabajo. Si
esos pequefios porcentajes de cumplimiento se lo realizan Gnicamente por las drdenes de
los responsables departamentales. El resto del personal tendrd un desempefio

inadecuado.
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6) ¢Considera que la planificacion estratégica ayuda a que la empresa tenga un

mejor direccionamiento de sus actividades?

Cuadro N° 23. Ayuda de la planificacion estratégica para direccionar las actividades de

la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 15 65

Casi siempre 6 26

Nunca 2 9

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.
Elaborado por: Maribel Maliza

Ayuda de la planificacion estratégica para direccionar las
actividades de la empresa

9% —_ .
26% \ m Siempre
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65% Nunca

Grafico N° 21. Ayuda de la planificacion estratégica para direccionar las actividades de

la empresa

Andlisis
De los 100% de los colaboradores, el 65% creen que la planificacion estratégica
ayudaria al crecimiento de la Cooperativa, el 26% creen que posiblemente que esa sea

la solucion y el 6% creen que definitivamente alli no encontrara la solucion.

Interpretacion

Como respuesta se ha encontrado que esta Institucion no realiza planificacion
estratégica que mejore el crecimiento del mismo. Ya que trabaja Unicamente basando
en el reglamento expuesto por el Superintendencia de Economia Popular y Solidaria,

hace falta entonces implementar una nueva cultura en su gestion administrativa.
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7) ¢Considera que la implementacion de objetivos estratégicos de venta, servira

para que la empresa alcance participacion en el mercado?

Cuadro N° 24. Implementacion de objetivos estratégicos

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 15 65

Casi siempre 5 22

Nunca 3 13

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Implementacion de objetivos estratégicos

= Siempre
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Grafico N° 22. Implementacion de objetivos estratégicos

Andlisis

De los 100% de los colaboradores, el 65% cree que la incrementacion de objetivos
estratégicos ayudaria a mejorar la participacion en el mercado, el 22% cree que podria
ser una posibilidad, y el 13% cree que no es la solucién.

Interpretacion
De acuerdo la investigacion, por la alta saturacion del mercado se necesita
urgentemente una planificacion estratégica que diferencie de la competencia, buscando

nuevos segmentos de mercado

69



8) ¢Considera que la empresa esta posicionada en el mercado local?

Cuadro N° 25. Considera que la empresa esta posicionada en el mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 9 39

No 14 61

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Considera que la empresa esta posicionada en el mercado
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Grafico N° 23. Considera que la empresa esta posicionada en el mercado

Analisis

De los 100% de los colaboradores el 39 % consideran que la cooperativa esta

posicionada en el mercado mientras que el 61 % menciona lo contrario.

Interpretacion

Segun las estadisticas que la pueda corroborar que la gran mayoria de colaboradores lo
consideran que no esta posicionada por lo tanto se tendrd que buscar soluciones que

Ileven al posicionamiento del mercado a la vez tener una mayor participacion en el

mercado.
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9) ¢Considera que los directivos de la empresa deben realizar acciones para

analizar la participacion en el mercado local?

Cuadro N° 26. Realizacién de acciones para analizar la participacion en el mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 14 61

Casi siempre 7 30

Nunca 2 9

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.
Elaborado por: Maribel Maliza

Realizacion de acciones para analizar la participacion en el
mercado local
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Gréafico N° 24. Realizacion de acciones para analizar la participacion en el mercado

Anélisis.

La mayoria de los colaboradores, es decir un 61% indica que es muy importante de que
los directivos de la Cooperativa deben realizar las acciones para un analisis del mercado
local, el 30% consideran que no es necesario realizar y un 9% no indica que

definitivamente no se necesita realizar acciones.

Interpretacion
De acuerdo el resultado encontrado, se capta que los directivos no se lo han estado
analizando las acciones ni ejecutandolas las cual se estd llevando a una baja

participacion en el mercado.
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10) ¢Cree que es necesario dentro de la empresa difundir los objetivos a corto,

mediano y largo plazo?

Cuadro N° 27. Cree que es necesario difundir el uso de cronogramas al personal

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 35

Casi siempre 11 48

Nunca 4 17

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Cree que es necesario difundir el uso de cronogramas
al personal
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Gréafico N° 25. Cree que es necesario difundir el uso de cronogramas al personal

Andlisis

Segun el resultado obtenido, se detalla que un 35% creen que es muy importante
difundir los objetivos a corto y a largo plazo, un 48% menciona que no seria tan
necesario, mientras que el 17% menciona que definitivamente no es necesario difundir

los objetivos.

Interpretacion

De acuerdo el resultados obtenido, se conoce que el personal no estd con un total
entrega a la empresa, o estas desmotivados, el personal Administrativo o el responsable
de Departamento de créditos debera trabajar estratégicamente en la socializacion de
objetivos y metas sobre todo buscar motivacion a que sus funcionarios este satisfechos

para que den todo de si al trabajo.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

La Hipdtesis es una proporcion comprobable que podria ser la solucion a un problema y
que puede ser explicada. Para verificar la hipotesis se realizd mediante el analisis
estadistico de Chi cuadrado, que sirve para evaluar la hipotesis acerca de la relacion
entre dos variables lo que nos permitira aceptar o rechazar la hipétesis nula, que para
ello se toma como referencia las siguientes preguntas y respuestas: Pregunta N° 4 ¢;La
empresa realiza planificacion, ejecucion y valoracion en las ventas?, y la pregunta N° 6
¢Considera que la planificacion estratégica ayuda a que la empresa tenga un mejor

direccionamiento de sus actividades?.

4.2.1. Modelo logico.

Ho= Hipdtesis nula

La aplicacion de Plan Estratégico de Ventas NO mejorara la Participacion en el

Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua Ltda.

H1= Hipotesis alternativa

La aplicacion de Plan Estratégico de Ventas SI mejorara la Participacion en el Mercado

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua Ltda.

4.2.2.Nivel de significancia

El nivel de significancia es de 5,991con el 95% de confianza.

Grados de libertad:

(C-1) (H-1)
(3-1) (2-1)
) (1)

Grados de Libertad = 2
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4.2.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica Chi cuadrado
En donde:

x2 = Chi cuadrado

¥ = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada teorica

Pregunta (N° 4) ;La empresa realiza planificacion, ejecucién y valoracion en las ventas?

Cuadro N° 28. Realizacién de planificacion a largo plazo

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 22

Casi siempre 7 30

Nunca 11 48

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza

Pregunta (N° 6) ;Considera que la planificacion estratégica ayuda a que la empresa

tenga un mejor direccionamiento de sus actividades?

Cuadro N° 29. Ayuda de la planificacion estratégica para direccionar las actividades de

la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Siempre 15 65

Casi siempre 6 26

Nunca 2 9

Total 23 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda.

Elaborado por: Maribel Maliza
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4.2.4. Combinacién de frecuencias

Cuadro N° 30. Combinacioén de frecuencias

) Casi
Preguntas Siempre | Nunca | Total
siempre
4)  ¢Laempresa realiza planificacion, ejecucion
) ¢ P P ) ar 7 11 |23

valoracion en las ventas?

6) ¢Considera que la planificacion estratégica
ayuda a que la empresa tenga un mejor 15 6 2 23
direccionamiento de sus actividades?

TOTAL 20 13 13 46

Fuente: Encuesta a los clientes,
Elaborado Por: Maribel Maliza

4.2.5. Célculo matematico

La prueba de Chi cuadrado(x?) permite determinar si el patron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patrén esperado que se utiliza para evaluar hipotesis acerca

de la relacion entre dos variables categoricas.

Cuadro N° 31. Calculo matematico

Observadas Esperadas O-E (O-E)2 (O-E)2/E

5 10 -5 25 2,5
15 10 5 25 2,5
7 6,5 0,5 0,25 0,03846154
6 6,5 -0,5 0,25 0,03846154
11 6,5 4,5 20,25 3,11538462
2 6,5 -4,5 20,25 3,11538462

Elaborado por: Maribel Maliza TOTAL 11,3076923
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4.2 .6. Decision final

El valor de X2 calculado (11.31) es mayor que el valor a X2 tabulado (5,991), de
acuerdo a lo establecido se acepta la hipotesis alterna, es decir se considera que la
Planificacion Estratégica de Ventas Sl permitird mejorar relacion con la Participacion

en el Mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.

Gréfico N° 26. El Chi cuadrado

f(Chi
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l Aceptacion
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Chisg

599 131>

Chi-square distribution
df=2

Elaborado por: Maribel Maliza
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La Cooperativa no cuenta con una buena planificacién estratégica de ventas donde
incluyan estrategias directivas, ejecutivas, y operativas para corto, mediano y
largo plazo que mejorar su participacion en el mercado.

La Cooperativa no tiene ventas segmentadas para cada tipo de mercado a que
ayude a mejorar la relacion con la participacion en el mercado que le permita
atraer los socios potenciales con mayor rapidez.

La Cooperativa cuenta con una base de datos antigua, lo que limita la informacién
con datos actualizados de los socios que sera Util como una herramienta que
ayudara a realizar el seguimiento y fidelizar a los socios.

El proceso que utiliza para la entrega de créditos es deficiente, convirtiéndose en
una debilidad para la institucion frente a la competencia.

La Cooperativa trabaja con los mismos métodos de publicidad al igual que la
competencia sin buscar diferenciar. y que ha permitido que los socios acudan a la

competencia.
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5.2. RECOMENDACIONES

1. La Cooperativa debera trabajar con una planificacion de ventas a corto, a
mediano, y largo plazo, ademas debera participar o crear eventos sociales que
pueden ser de mucha utilidad para realizar un mix de Marketing sin tener que
incurrir en altos costos y que sean mas efectivas que las estrategias que realiza la
competencia. Ademas implementar dentro de la publicidad a la radio, prensa y
medios masivos de publicidad para crear una campafia publicitaria agresiva por
el lapso de algin tiempo y luego continuar con una campafa publicitaria de
mantenimiento.

2. Crear nuevos tipos de producto de acuerdo las necesidades y segmentos de
mercado, a que sea socializado el producto, utilizando estratégica innovadores
de publicidad y tacticas de venta.

3. Actualizar la informacion de base de datos de los socios en el que se incluya
correos electrdnicos, direcciones de redes sociales, numeros de teléfonos para
tener una mayor conocimiento de los socios y a la vez mantener informados
acerca de nuevos productos, promociones, o alglin nuevos servicios.

4. Renovar las politicas de crédito, el proceso de crédito, a ser eficiente y eficacia
en dar la respuesta alguna en los productos ofertados por la empresa, ademas
deber4d mantener excelente atencion al cliente mediante, la capacitacion del
personal en lo que respecta al servicio al cliente y relaciones humanas.

5. Se recomienda disefiar una publicidad de impacto direccionada a ventas,
acompafado de un slogan que contenga un mensaje claro, el cual se quede
grabado en la mente de los clientes, la cual deberéa trabajar junto con el plan de

accién de ventas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. TEMA

Disefar un Plan de venta para mejorar la participacion en el mercado de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua” Ltda.

6.2. DATOS INFORMATIVOS

Institucion Ejecutora: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion
Tungurahua” Ltda.
Beneficiarios: Socios fundadores, Directivos, empleados y  los

socios de la Cooperativa.

Ubicacion:

Canton: Ambato

Provincia: Tungurahua

Teléfonos: (03) 2825245 / 2829799

Calles: Montalvo07-94 Av. 12 de Noviembre
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Tiempo Estimado para la Ejecucion: 8 meses (01 de Enero — 30 de Septiembre

del 2014).
Equipo técnico Responsable: La Srta. Maribel Maliza Pilamunga
Costo de la Propuesta: $ 10150

6.3. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La Cooperativa a igual que la competencia se ha utilizado los mismo métodos de
publicidad y venta donde no genera innovacion, creatividad, siendo cambiantes a las

necesidades del cliente por lo que presiona a que los socios acudan a la competencia.

De acuerdo el andlisis de investigacion se ha podido encontrar e evidencia en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua, la falta de un Plan de ventas que
obstaculizado para mejorar la participacion en el mercado, y esto ha ocasiona una alto

grado disminucion de ventas.

Por lo que se propone a realizar un disefio de Plan de Ventas. que dard una solucién a
este problema, ademas utilizando los medios publicitarios que enfoque los tipos de
producto y que pueda concientizar a los clientes sobre los beneficios y servicios que
posee esta empresa y a su vez el incremento de la participacion en el mercado con

mayor rapidez.

6.4. JUSTIFICACION

Todas las organizaciones sean de naturaleza publica o privada, precisan orientar sus
esfuerzos a la obtencidn de mayor rentabilidad, mediante un plan eficiente y estrategias
de comercializacion que les permitan incrementar su volumen de ventas, ya que hoy en
dia, se habla de la nueva era, de la necesidad de comprender los fendbmenos de
transformacion econdmica, politica, humana y organizacional que de una u otra manera

comprometen el desarrollo mismo de la empresa.
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La importancia de esta propuesta permitird a la empresa lograr los mejores resultados
aplicando el plan de ventas, iniciando con un plan cumplimiento de metas enfocada a
la utilizacion correcta de sus recursos financieros obteniendo una mayor ventaja y
mejoramiento de relacién con la participacion en el mercado no solo imagen de la
empresa sino también establecer una ventaja competitiva que marque la diferencia en el

mercado.

Se considera que tiene una gran utilidad dentro de la participacion en el mercado el
disefio estratégico dentro de plan de ventas de la Cooperativa, serd un proceso de
cambio creativo, de reinventar y renovar los tipos de producto, los procesos y las

maneras de medir los resultados de las ventas y el desempefio de personal.

Los beneficiarios de esta investigacion seran los socios y los que forman parte de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua Ltda. que implicara a concienciar
y saber aprovechar las oportunidades, hacer las cosas lo mejor posible.

6.5. OBJETIVOS

6.5.1. Objetivos general

Disefiar el Plan de Ventas con el fin de mejorar la relacion en la participacion en el

mercado de la Cooperativa Accion Tungurahua Ltda.

6.5.2. Objetivos especificos

- Determinar Métodos de asesoramiento y operacién de la fuerza de venta

- Disefar el cronograma de promocion y publicidad que permitan ingresar al mercado
de manera competitiva.

- Determinar el plan estratégico de venta global, donde se establezca los responsables

de las actividades.
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6.6. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Las tendencias y conceptos asociados al marketing y a la publicidad han evolucionado
debido a las continuas exigencias del mercado, ya que se caracterizan por ser mas
dindmicas e innovadoras. La aplicacion del plan de ventas sobre un circuito
administrativo, se requiere de un andlisis de las condiciones existentes antes de encarar

un proceso que tendra impacto en la Cooperativa y su entorno.

6.6.1. Factibilidad econdmica-financiera

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua Ltda. cuenta con
una cantidad presupuestaria para publicidad que se estuvo invirtiendo en las radios,
afiche, valla publicitaria; sin tomar en cuenta las ventajas y desventaja de este servicios

y herramientas.

6.6.2. Factibilidad — politica

La Cooperativa Accion Tungurahua cuenta con todos los tramites de acuerdo a las
normativas vigentes que cuenta el Gobierno Nacional, ademéas es controlada por el
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria quien regula a través de la ley,
Normas y reglamentos a todas las Instituciones financieras como Cooperativas,
Cooperaciones y otras instituciones afines a ella, con el objetivo del buen manejo y

funcionamiento de las instituciones.

6.6.3. Factibilidad — organizacional

La Cooperativa Accion Tungurahua cuenta con una estructura tanto estructural como
funcional bien distribuida y detallada, que facilitara el trabajo en equipo de una manera
eficiente y eficacia, de acuerdo a esto la utilizacion del Plan de ventas, mejorar el
ambiente laboral donde podran aportar sus experiencias, conocimientos, y comentario

de acuerdo a su prospeccion.
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Cuadro N° 32. Factibilidad — organizacional

Criterios de Evaluacion

Detalles de Factores a evaluar

1) Personal

v Todo el Talento Humano Capacitado

v Capacitacion acerca del producto a ofrecer.

v Procesos y métodos de venta utilizados para la
venta del producto.

v Plan de ventas sectorizados

2) Recursos sistema

Conocimiento total del sistema de acuerdo su area
Acceso a los equipos de sistema
Eficiente manejo de sistema

Disposicidn de acceso al internet

AN N NN

Mantenimiento adecuado

3) Recurso Software

v Posibilidad de elaboracion de nuevas guias del plan
de ventas.
v Instalaciones de programas adecuados.

v Conocimiento técnico del personal de soporte
v Seguridad en los Sistemas de informacion

Elaborado Por: Maribel Maliza

Se necesita actualizar todo los datos de los socios en el sistema para ello se utilizara los

medios de comunicacion email, teléfonos que facilitara la comunicacion entre la

empresa y clientes, para dar a conocer sobre nuevos productos ofrecidos por la empresa,

o0 algiin cambio y estara en la disposicidn de todo el departamento y actuales autoridades

de la empresa, por lo tanto se tomara como referencia la actualizacién de datos.
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6.7. FUNDAMENTACION CIENTIFICA - TECNICA

6.7.1. El plan de ventas

La planeacion de ventas es la elaboracion, desarrollo y puesta en marcha de distintos
planes operativos por parte de las empresas u organizaciones, con la intencion de
alcanzar objetivos y metas planteadas. Estos planes pueden ser a corto, mediano o largo
plazo, los planes estratégicos cuentan con un cierto presupuesto disponible, por lo que

es esencial la correcta determinacion de los objetivos a cumplir.

De lo contrario, el dinero puede no ser suficiente para alcanzar las metas y la planeacion
estratégica falla. (Kirberg, 2011, pag. 133)

Vender es cada vez mas dificil, los clientes estas méas preparados y son mas exigentes, la
competencia es mas agresiva, y la velocidad de la innovaciones mas rapida. Mantener y
aumentar la cartera de los clientes exige del equipo de fuerza de venta, mejor

preparacion y una planificacion exhausto de sus actividades.

La herramienta que tiene a su disposicion el vendedor ante esta situacion es el plan de
ventas. Por lo tanto el plan de ventas es la columna vertebral de la estrategia de venta
que permite desarrollar su actividad con un alto grado de exigencia. (Kirberg, 2011,
pag. 139)

6.7.1.1. Etapas para el plan de ventas

- Etapa 1: Definicion de la mision de la unidad estratégica del negocio

- Etapa 2. Andlisis del entorno interior y exterior. Permite conocer la realidad en la
cual opera la organizacion.

- Etapa 3: Diagndstico de la situacion actual. Permite conocer las condiciones actuales
en las que desempefia la organizacion, para ello es necesario entender la actual
situacion. (tanto dentro como fuera de la empresa)
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Etapa 4: Formulacién de objetivos estratégicos. Los Objetivos estratégicos son los
puntos futuros debidamente cuantificables, medibles y reales; puestos que luego han
de ser medidos.

Etapa 5: Formulacion de Estrategias. Las estrategias corporativas responden a la
necesidad de las empresas e instituciones para responder a las necesidades del
mercado (interno y externo), para poder "jugar" adecuadamente, mediante "fichas" y
"jugadas" correctas, en los tiempos y condiciones correctas.

Etapa 6: Formulacién de programas. Una vez que ha establecido las estrategias para
la unidad estratégica de negocio hay que establecer programas adecuados que
permitan aplicar esas estrategias para conseguir los objetivos establecidos. La
formulacién de programas requiere estudiar las diversas combinaciones de
actividades y el coste de la misma, para que puedan elegirse aquellos que resulten ser
mas eficaces con el presupuesto disponible.

Etapa 7: Presupuesto

Etapa 8: Seguimiento y Control. Esta tltima fase del proceso de planificacion tiene
por objetivo realizar un seguimiento de la implantacion de los programas estratégico
y actuaciones de la empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente

ser resarcidas. (Harvey, 2000, pag. 441)
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6.8. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

Para la metodologia del modelo operativo se realiza las siguientes etapas del plan de
ventas.

Gréafico N° 27. Etapas para del plan de venta

ETAPAS PARA PLAN DE
VENTAS

Definicion de la mision de la unidad estratégica del negocio

Analisis del entorno interior y exterior

Diagnostico de la situacion actual

Formulacion de objetivos estratégicos

Formulacion de Estrategias

Formulacién de programas

Etapa 7 Presupuesto

Etapa 8 Seguimiento y Control

m
I
[))
©
Q
()]

Fuente: (Harvey, 2000, pag. 441)
Elaborado Por: Maribel Maliza
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e Etapa 1: Definicidn de la misién de la unidad estratégica del negocio

Misién: de la COAC. Accion Tungurahua Ltda.

Brindar servicios financieros y sociales de calidad, promoviendo la cultura de ahorro y

la inversion que conlleva al desarrollo socio econémico de nuestros asociados.

Vision: de la COAC. Accion Tungurahua Ltda.

Ser la institucion lider en la region Central del Pais, que posiciona el movimiento
cooperativo con responsabilidad social, servicios comprensivos y de alta calidad, con
recursos humanos altamente calificados e infraestructura moderna.

Objetivo general de la empresa

Promover el desarrollo econémico de sus socios y de la comunidad, mediante la
prestacion de servicio financiero de forma segura a través de nuestra responsabilidad y
solvencia.

e Etapa 2. Analisis del entorno interior y exterior

Anadlisis interno

La Institucién cuenta con 23 colaboradores, la cual estd distribuida de acuerdo el

Organigrama Estructural.
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Gréafico N° 28. Organigrama estructural de la cooperativa

Asamblea general

= Conssjo de vigilancia

Conssgjo de administracion

Gerencla general

Analista de Créditos

Liguidadora de
Créditos

Asesores de crédito

Elaborado: Maribel Maliza

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Accién Tungurahua Ltda.

]
| Secretaria
Servicios generales
Dto. de Créditos Dio. de Liguidacion de Dto. de Marketing Dto. de Inversion Dto. Financiero
Cféd.{tﬂ |
| Re sable de MEKT.
— SpOon
Fesponsable de Créditos Asistente Operativo Responsable de Responsable de

| Inversidn Contabilidad

Asesores de inversion

Lineanexo entre componentes Condicign especial auténoma de
Lineajerarquicade autoridad apoyo
—

Linearelacion de coordinacian y relacionesfuncionales.
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Grafico N° 29. Presentacion de entorno interior

Analisis

Para dar un servicio de calidad, uno de los aspectos importante es mantener una
presentacion llamativa y agradable, tanto de las oficinas en general como el personal.

Ya que estos es uno de los aspectos importantes que ayudan a segmentar en el mercado.

Mediante el analisis, las oficinas o cubiculos no cuentan con muebles y suministro
necesarios, de la misma forma el rotulo de cargo no es llamativa que se encuentra
colocado en lugar que no es visible; de la misma forma el personal no se encuentra con
identificadores, su uniforme es comudn a los otras instituciones, por lo que de alguna

manera se debera buscar diferenciar a la competencia.
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Grafico N° 30. La presentacion de entorno exterior
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Dentro de los datos estadisticos registradas y controladas por Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua

Ltda. Se encuentra en el segmento dos en el lugar del numero 31.
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Cuadro N° 33. Datos estadisticos de Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

Fuente: (Solidaria, 2014, pag. s/n)
Elaborado por: Maribel Maliza

Anélisis

La presentacion de parte exterior se encuentra en una condicion deficientemente ya que
la pintura al pasar los afios se deteriora, por lo que es necesario dar una
retroalimentacion.

Simultaneamente, dentro de los datos estadisticos de Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, la Institucién se encuentra dentro del segmento dos en el puesto
numero 31, lo que presenta a ser un riesgo a la Institucion, por las exigencias del
superintendencia. Ya que dentro de sus politicas es mantener un nimero considerable de
socios, el porcentaje de mora, capital y entre otras; de acuerdo el analisis del problema
que mantiene la Institucion, es importante dar una solucién los méas cercano posible, ya
que esto ayudaria como principalmente mantener en el mercado y mejorar la

participacion.
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e Etapa 3: Diagnéstico de la situacion actual.- Para realizar un diagnostico general de la institucion es importante establecer
lo siguiente:
Cuadro N° 34. FODA de la COAC. Accion Tungurahua Ltda.

NEGATIVO POSITIVO

ozZzxxmH2Z—

OzZzxomm—4dXm

v’ Falta del compromiso y desempefio laboral v Recurso humano profesionales y con experiencia
v" No hay socializacién ni cooperacién de conocimiento y experiencia v Recurso econémico financiero
entre todo el Recurso humano v’ Contar con el departamento de Marketing
> v Falta de comunicacién, dinamismo, y motivacién en el trabajo v Tener experiencia y socios en los dichos de mercado
v Falta de un plan de ventas
v Proceso de crédito es burocratico
v Aplicacion inadecuada en publicidad
v La competencia cambiante v Para los dichos de mercado que actualmente aplica, las Instituciones
v" Cambios de comportamiento del consumidor financieros son pocos
> v Competencia ofrece mayor publicidad y promocion v De acuerdo el estudio de la encuesta, se descubri6 la fortaleza de
v' Laexigencia de politicas y condiciones de nuestro competidores
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria v Posibilidad de mejorar la participacion en el mercado
v’ Generar cambios en la distribucion y proceso del servicio

Fuente: Datos de COAC A.T. Elaborado por: Maribel Maliza
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A continuacion se presenta una matriz de ponderacion para determinar qué factores de

la matriz FODA son los mas relevantes;

Cuadro N° 35. Matriz de evaluacién

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

Oportunidades Calificacion / peso

Para los dichos de mercado que actualmente aplica, las
Instituciones financieros son pocos 5

De acuerdo el estudio de la encuesta, se descubrié la fortaleza de
nuestro competidores

Posibilidad de mejorar la participacién en el mercado

Generar cambios en la distribucion del servicio

Amenazas Calificacion / peso

La competencia cambiante

Cambios de comportamiento del consumidor.

Competencia ofrece mayor publicidad y promocion

La exigencia de politicas y condiciones de Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria

o1 o1 W | Ol

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO

Fortalezas Calificacion / peso

Recurso humano profesionales y con experiencia

Recurso econémico financiero

Contar con el departamento de Marketing

o1 o1 (W ol

Tener experiencia y socios en los dichos de mercado

Debilidades Calificacion / peso

Falta del compromiso y desempefio laboral

No hay socializacion ni cooperacion de conocimiento y
experiencia entre todo el Recurso Humano

Falta de comunicacion, dinamismo, y motivacion en el trabajo

Falta de un plan de ventas

Proceso de crédito es burocratico

Al O] 0 |lo

Aplicacion inadecuada en publicidad

Fuente: Datos de COAC A.T.
Elaborado por: Maribel Maliza
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Andlisis

Mediante el analisis FODA, se puede establecer de manera clara cuales son las
debilidades y amenazas, que esta afectando de gran manera en la participacion en el
mercado, para ello la Empresa debera utilizar estrategias que descarte lo negativo. De la
misma manera se conoce las oportunidades y fortalezas que estd desaprovechando
como empresa, a pesar de que estos factores son de mucha importancia para llegar al

éxito.

Es fundamental convertir sus debilidades en fortalezas, a pesar que la COAC Accion
Tungurahua es conocidas, pero no poseen el posicionamiento necesario, ya que solo se
aplico la publicidad de vender la marca, y no han realizado la publicidad de los
Servicios ofertados ni realizo las promociones. Estas debilidades podrian mejorar
manejando con un plan estratégico de ventas, que permitan ingresar a los segmentos de

mercado y atraer a mayor cantidad de clientes
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Etapa 4: Formulacion de objetivos estratégicos

Cuadro N° 36. Formulacién de objetivos estratégicos

EXTERNALIDADES

INTERNALIDADES

OPORTUNIDADES
1) Para los dichos de mercado que actualmente aplica, las
Instituciones financieros son pocos
2) De acuerdo el estudio de la encuesta, se descubrid la
fortaleza de nuestro competidores
3) Generar cambios en la distribucion y proceso del
servicio

AMENAZAS
1) Lacompetencia cambiante
2) Competencia ofrece mayor publicidad y
promocion
3) Laexigencia de politicas y condiciones de
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

Aprovechar el conocimiento de las fortalezas que tienen los

Mediante la unién de conocimientos y experiencias puesta en

FORTALEZAS competidores para realizar las campafias publicitarias y practica, sera mas facil combatir con la competenciay a la
1) Recurso humano profesionales y promocionales (02— F2) vez cumplir con las exigencias de la Superintendencia de
con experiencia Economia Popular y Solidaria. (A3 — F2)
2) Contar con el departamento de - L . . L
marketing Aprovechando el conocimiento y experiencia que tiene el Aprovechando del departamento de marketing se aplicara
3) Tener experiencia y socios en los RR.HH. para dar L'ma retroalimentacion en el distribucion y estrategias de promocidn y publicidad, para ingresar al
dichos de mercado proceso del servicio. (O3-F1) mercado de la mejor manera.
(A2 -F2)
DEBILIDADES De acuerdo el analisis del estudio de RR.HH. mejorar la Mefj!ante 3 capaC|FaC|on y spuallzacmn d? S XEIdESY
. S L . . . politicas del Superintendencia de Economia Popular y
1) Falta del compromiso y comunicacion, motivacion y trabajo en equipo para impulsar la L . . -
d 5 Tl o . L Solidaria, se mejorara en el compromiso y desempefio laboral.
SHTPETY Ao olel socializacion de conocimiento y experiencia que ayudara de la (D1-AL A3)
2) No hay 599|al(|jzaC|on n mejor manera a cumplir las metas (02 — D3) '
cooperacion ce . . . S Mediante la aplicacidn e innovacién del plan de ventas, sera
conocimiento y Mediante la generacion de cambios en la distribucion y mucho més facil aplicar estrateqias de bromocion
experiencia entre todo el proceso de venta, se mejorar el compromiso y el desempefio . . P g P ’
Recurso humano laboral. (D1-03) publicidad para ingresar a los dichos de mercado de manera
3) Falta de un plan de ventas mas competitiva. (D3-A2)

Elaborado por: Maribel Maliza
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Formulacion de objetivos estratégico global

Grafico N° 31. Formulacion de objetivos estratégico global

Vision

Mejorar la participacion
el mercado mediante el
buen manejo de proceso

de crédito y plan de

venta.

Mision

Trabajar con un plan
de ventas

2019. Monitorear el incremento de participacion en el mercado

2018. Mantener con un plan estratégico a
larao nlazo

2017. Expansionar la participacion en la empresa

2016. Analizar el desarrollo de la demanda

2015. Desarrollar el mejoramiento del compromiso, el
desempefio laboral y trabajo en equipo

Contribuir en mejorar el

resultado de las ventas.

Elaborado por: Maribel Maliza
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e Etapa 5: Formulacion de estrategias

+ Estrategias para desarrollar el mejoramiento del compromiso, el desempefio

laboral y trabajo en equipo (2015)

De acuerdo el andlisis del estudio de RR.HH. se mejorara en la comunicacion, trabajo
en equipo, de manera dindmica y motivada, sin descuidar sus responsabilidades, lo que
permitird a obtener su confianza a la vez adquirir sus conocimientos y experiencias; 1o
que ayudara a la empresa manejar estratégicamente sobre todo cumplir con las metas,

dando un servicio de calidad.
Programas que se va realizar

Capacitacion al RR. HH. del departamento de venta. Para la mayor rendicion en la
fuerza de venta es muy importante contar con la siguiente herramienta.

Grafico N° 32. Asesoria y operacion de la fuerza de venta

Reclutamieto y Integracion Capacitacion
seleccion del — —

personal

Motivacion ., . .,
Compensacion Supervision a
— ——)
la fuerza de
Evaluacion del
desempefio

Fuente: Vértice, 2008, pag. 408
Elaborado por: Maribel Maliza
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- Disefar el buzon de quejas y comentario que ayudara a renovar el area, a ser eficaz
y eficiente con el fin de mantener satisfechos a los socios.

- Presentacidn de sus propuestas.

+ Estrategias para analizar el desarrollo de la demanda (2016)

Aprovechando el conocimiento y experiencia que tiene el RR.HH. realizar una
retroalimentacién para la distribucién y el proceso de venta a que sea eficaz y eficiente,

sin descuidar a realizar el seguimiento a los clientes actuales.

Programas que se va realizar

- Evaluacion y retroalimentacion en el proceso de venta

- Actualizacion del base de datos como N° Teléfono, direccion domicilio, direccion de
trabajo, correos electrénicos, actividad a que se dedica etc. (cronograma de actividad
y evaluacion de los socios)

- Seleccién de los mejores clientes (cronograma de actividad y evaluacion de los

socios).

Cuadro N° 37. Cronograma de actividad y evaluacién de los socios

CRONOGRAMA DE ACTIVIDAD Y EVALUACION DE LOS SOCIOS

MESES DEL ANO
ACTIVIDADES RESPONSABLE OBSERVACION

112|3[4|5(6|7|8|9]10|11 |12

L Informacion y
Actualizacion de datos ) o Cada 4 meses
secretaria de créditos

Seleccion de socios (Base de | Responsable de
datos) Creéditos Cada 3 meses

Elaborado: Maribel Maliza
- Seleccidn y busqueda de nuevos segmentos de mercado
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+ Estrategias y actividades para expansionar la participacion en la empresa
(2017)

Para analizar la expansién de la participacion en el mercado, es necesario tener en
conocimiento sobre las disminuciones de venta, a la vez la participacion en el mercado,
al no contar con un plan de ventas.

Que para ello se utilizd la proyeccion de ventas, a través de la formula método de
minimos cuadrados, utilizando las ventas de los afios anteriores, como se detalla en el

cuadro siguientes de (Reporte de ventas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion

Tungurahua” Ltda.)

Cuadro N° 38. Método de minimos cuadrados para el prondstico de ventas

- - Y A
ANO X (ANOS) (VENTAS) XY Xn2
2012 1 409583,33 409583,33 1
2013 2 382083,33 764166,66 4
2014 3 296111,11 888333,33 9
TOTAL 6 1087777,77 2062083,32 14
Elaborado: Maribel Maliza
Datos de resultados
n 3
Xy 2062083,3
X 6
y 1087777,8
X2 14
n(Exy) - Cx)(Ey) CyvIExH)-Cx)Cxy)
;; = . - Q = prpe— X p— ’
) nQx?) - x)? n(L x?) - QL x)
. =-340416.66 2856388.86
b= a=
6 6.00
bi=1550730.11 a=  476064.81
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Con lo cual la recta ajustada por minimos cuadrados es:

¥ =a+ bx Y= 476064,81 + -56736,11 (X)
Por tanto, las ventas estimadas para los siguientes cinco periodos son:

Datos de resultados

a 476064,81
b -56736,11
X (afos proyectadas 4
Y =a+ bx Y= 476064,81 + -56736,11 (X)

Y = 476064,81 + -56736,11 (4)
Y=249120,37

En la prospeccion de ventas para los proximos anos

ARO X | provECTADAS
2015 5 249120,37
2016 6 192384,26
2017 7 135648,15
2018 8 78912,04
2019 9 22175,93

Elaborado: Maribel Maliza
Analisis

Como se observa las ventas proyectadas para el afio 2015 y los afios siguientes van
desentendiendo, por lo cual es necesario en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion

Tungurahua Ltda., se utilice el plan de ventas.
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- La estrategia para expansionar la participacion de la empresa en el mercado,
gestionara de acuerdo el plan de las regulaciones de SEPS (Superintendencia de

Economia Popular y Solidaria).

La Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y
Solidario, en su Art. 101, establece que las Cooperativas de Ahorro y Crédito seran
ubicadas en segmentos, con el proposito de generar politicas y regulaciones de forma
especifica y diferenciada atendiendo a sus caracteristicas particulares de acuerdo a los

criterios del cuadro:

Cuadro N° 39. Caracteristicas de la segmentacion de las cooperativas

Criterios LOEPS (Art. 101) Variables Utilizadas
Participacion en el sector Ingresos totales anuales
Volumen de operaciones que desarrollen Saldo de captaciones y colocaciones al cierre del ejercicio
Numero de socios Numero de sacios registrados en la ex DNC
Nimero y ubicacidn geografica de oficinas Numero de sucursales abiertas
operativas a nivel local, cantonal, provincial, Numero de cantones en los que tiene operaciones la
regional o nacional cooperativa
Monto de activos Monto de activos al cierre del ejercicio
Patrimonio Patrimonio total al cierre del ejercicio
Productos y servicios financieros No existe informacian

Fuente: SEPS

Regulacion para la segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito

Articulo 1. La Superintendencia de Economia Popular y Solidaria ubicara a las
Cooperativas de Ahorro y Crédito en segmentos denominados: uno, dos, tres, y cuatro.

Articulo 3. Para ubicar a las Cooperativas de Ahorro y Crédito que se encontraban
reguladas por la Direccion Nacional de Cooperativas, en los segmentos uno, dos, tres, se
tomara en cuenta los pardmetros fijados en la tabla , conforme el siguiente orden de

prioridad: activos, numero de cantones en los que opera y numeros de socios.

101



Cuadro N° 40. Regulaciones de SEPS de los segmentos de las cooperativas

Segmento Activos (USD) Cantones Socios
Segmento 1 0-250.000,00 1 mas de 700
Segmento 1 0-1'100.000,00 1 hasta 700
Segmento 2 250.000,01 -1'100.000,00 1 mas de 700
Segmento 2 0-1'100.000,00 2 0 mas Sl i
Segmento 2  [1'100.000,01 - 9'600.000,00[° " "Pet* = Ame ¢l hasta 7.100
Segmento 3 1'100.000,01 0 mas Si:a'n':::g;;'q';‘:";':‘:” mas de 7.100
Segmento 3 9'600.000,01 0 més Aloimporaresnanerodel. < gacta 7,100

cantones €n que opera

Fuente: SEPS.

- Ademas aprovechando el departamento de marketing y sus herramientas, se
gestionara de acuerdo el cronograma de promocion y publicidad, lo que ayudara de
mejor manera a ingresar al mercado objetivo. Mejorando las fortaleza de los

competidores.
Programas que se va realizar
- Utilizacion de medios de publicidad y promocion
» Radio (canela y bandida)

» Auspicios

» Renovacion de valla publicitaria
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Grafico N° 33. Valla publicitaria

Elaborado por: Maribel Maliza

» Entrega los dipticos y tripticos con un valor agregado como cupones de acuerdo los

meses promocionales.

Gréafico N° 34. Dipticos

Matriz Ambato: Latacunga:
Montalvo 07-94 y Av. Amazonas 05-37 y
Av. 12 de Noviembre  Guayaquil edificio C&C
Telf.: 03 2825245 Telf.: 03 2812847

oo,

Nosotros te ensenamos a e

L 1w i
seguircreciendo...!" J =85

Orgullosaments dol puehlo 1!t

Elaborado por: Maribel Maliza
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» Realizar auspicios en eventos sociales donde se haga conocer el producto y marca de
la empresa

» Diversificar la promocion de acuerdo los dias festivos como base de crédito, regalos,
camisetas y entre otras que motivo al socio a que siga trabajando con la empresa

- Visitas a los dichos de mercado segun el cronograma de promocién y publicidad.

Cuadro N° 41. Cronograma de promocion y publicidad

La Cooperativa de Ahorro y Crédito

Jingle Accion Tungurahua Ltda. esta junto a ti

promocional
para ayudarte a crecer.

CRONOGRAMA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

MESES DEL ANO
VISITAS | RESPONSABLE OBSERVACION
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY |[JUN |JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
Mercado Solo los dias feriados
Visitas cuando hay
. un evento social,
Parroquias .
Departamento cultural, deportivo
de MKT. etc.
Las 2 primeras
Radio semanas del cada

mes a las 7 horas

Elaborado: Maribel Maliza
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+ Estrategias para mantener con un plan estratégico a largo plazo (2018)

Mediante la union de conocimientos, experiencias y utilizacién de plan de ventas.
Toda esta puesta en practica, sera mas facil combatir con la competencia, siendo
innovador, aprovechando cualquier tipo de producto para mejorar la confianza de los

SOCiOS.

Programas que se va realizar

- Crear vinculacién con otras empresas, quienes oferten productos complementarios de
acuerdo a las necesidades del socio, como con Instituciones Comerciales de
electrodomésticos, muebles, ferreteria otras empresas.

- Crear un nuevo producto de acuerdo los dias festivos como por ejemplo dia de la
madre, dia del padre, y otros dias festivos.

- Mantener con el programa de promocién y publicidad, diversificando la promocién
de acuerdo los dias festivos como base de crédito, regalos, camisetas y entre otras

que motivo al socio a que siga trabajando con la empresa.

+ Estrategias para monitorear el incremento de participacion en el mercado
(2019)

Mediante todas las actividades realizadas se mejorara la participacion en el mercado,

cumpliendo las metas establecidas por la institucion.

Programas que se va realizar

- Andlisis y evolucion para mantener una cartera de cliente sana

- Analisis y evaluacién del cumplimiento de metas anuales

- Anélisis y evaluacion del desempefio laboral de todo el personal y como
departamento

- Reunidn de trabajo donde informa los resultados del plan de ventas.
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Cuadro N° 42. Matriz general del plan de ventas

Etapa 6: Formulacion
de programas

Etapa 7: Presupuesto

avo | I o | ESTRATEGIA DE MARKETING ACCION PROGRAMA | CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | OBSERVACION DE | RS | RESPONSABLE
MEDICION
Deacuerdo el analisis del Capacitacion al RE.
tudio de RR. HH. ' HH.del
ESHICIO de B - semeorat ‘s . 6 meses 600 Cada 2 meses Instructor
en la comunicacion, trabajo Reunion detrabajo | departamento de
en equipo, de manera donde informara: - | venta
Mejorar el dindmica v motivada, sin exigencias del Disefiar el buzén Recurso
compromiso, el descuidar sus nisterio de de quejas v humano
: i i .~ Marzo - Desde el icid Dto. de
desempeio re51;:rolrllsa.’b]_l_1dchles= lo que nos Econloml:li. Popular | otorolo que Vi 30 Rendicion en capacitado y .
2015 permitird a obtener su v Solidaria - metas diciembre tercer mes su desempefio # | Marketing
laboral v . - - ayudara a evaluar su un buen
trabajo - confianza a la vez adquirir sus | a cumplir - desempefio laboral ambiente
. conocimientos v experiencias; | capacitacion -
equipo . laboral
lo que avudara a la empresa premios -
manejar estratégicamente evaluacion y sus Presentacion de sus 59 de su
sobre todo cumplir con las propuestas propuestas - - sueldo RR.HH.
metas, dando un servicio de
calidad.
lisis y Contar con un Dro.
sis de evalua.gon yo Enero - Abril - 2 meses Anualmente | proceso de Administrativo y
procesos deventa | retroalimentacion en crédito eficaz responsable del
Aprovechando el el proceso de venta crédito
conocimiento v experiencia Actualizacion de
que tiene el RR_ HH. realizar base de datos en el . Informacién
una retroalimentacién para la | Actualizacién v sistema dela Cada 4 meses 15 dias Cada 4 meses general Re'sponsable de
2016 Desarrollo dela | distribucién v el procese de seleceidn delos COAC. _ c:rled.ltosy
demanda venta a que sea eficaz v buenos socios asistente
: - o Seleccion delos Clientes operativo
eficiente. sin descuidara . . Cada 3 meses 2 dias Cada 3 meses .
realizar el seguimiento a los mejores clientes satisfechos
clientes actuales. ..
Seleccion v
Estudio delos bisqueda de nuevos Nuevos Dto.
metcado se :}mm“ de > meses 3000 5 meses Anualmente | segmentos de | Administrativo v
s mercado Dto. de créditos
mercado
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Etapa 6: Formulacion
de programas

Etapa 7: Presupuesto

BJETIVO

FRECUENCIA DE

RESULTADOS

. Ql _ _ _ - . -
ANO ESTRATECICO ESTRATEGIA DE MARKETING ACCION PROGRAMA CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | OBSERVACION MEDICION ESPERADOS RESPONSABLE
Utilizacion de
medios de
Aprovechando del Uti]jfadén Eie g;lc?i;ii%i}e’utre Dto. Marketi
departamento de marketing y | 120105 Masivos . o. eting
. sus herramientas, se gesti de publicidad Ogﬁs (alf:ic}:lties= radio, cremento
Expansionarla | de acuerdo el cronograma de u zaclonde ) E Vehiculo de la P
2017 | participacién en | promocidn v publicidad, lo vehiculo, incentivo) Di E.lemb_ 3110 COAC. Semestralmente :m .
el mercado que no avudara de mejor 1c1emore ¥ motos parncipacion
. en el mercado
manera a ingresar al mercado
objetivo. Mejorandolas Implementacién | Visitas alos dichos
fortaleza delos competidores. | je cronograma | de mercado segiin el .
= Dto. Marketing
de cumplimiento | cronograma de ]
d s, . v Dto. ventas
epromocdén y | promociény
publicidad publicidad
WVinculacion con
) . Crear empresa (Llantas, Mejorar la
Mtd-la-.ElIF launién de o vinculacién con | Electrodoméstico, Marzo - Junio - confianza de
conoclmientos, exXpenencias | otras empresas, | ferreteriay entre los socios
v utilizacién de plan de ofras) -
ventas. Toda esta puestaen Dto. de ventas
Mantener con practica, serdmas ficil Realizarnuevo | Presentar un nuevo Fidelizacion Dtg- d; e
e combatir con la competencia, - i ! L
2018 | plan estratégico| . doi ad P * | producto “producto Meses feriados| Semestralmente | 4. ;o Marketing
siendo innovador,
alargo plazo aprovechando cualquier tipo Dro.
P querup Mantener con el Administrativo
de producto para mejorar la
confianza delos socios. Utilizacion de programa de Vehiculo de la
. . .. Enero - Incremento
medios masivos | promociény Diciembre 3110 COAC. v Semestralmente de utilidad
de publicidad publicidad motos
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Etapa 6: Formulacion
de programas

Etapa 7: Presupuesto
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< OBJETIVO ESTRATEGIADE - - - an | FRECUENCIA DE | RESULTADOS -
ANO ESTRATEGICO MARKETING ACCION PROGRAMA CRONOGRAMA | PRESUPUESTO | OBSERVACION MEDICION ESPERADOS RESPONSABLE
Clientes Analisis v evolucion para
Mo i fidelizados mantener una cartera de cliente | Enero - Marzo
ediante todas
Hh sana
hiﬁcuadad“ Mediante todas las
realizadas se e .
. . . Anilisis v evaluacién del .
DlEJE]IIBI la actividades realizadas cumpljm?mm de metas anuales Abril - Mavo 100 Suministros Dto. de ventas,
participacionen | . o0 .. Dto. de
2019 | el mercado, . J . Evaluacmln y Seglilemaiaio Marketing
cumpliendolas | participaciénenel | . . . | Anlisisy evaluacion del contro enelmercado) ny
metas mercado de mgtas desempefio laboral detodoel | Junio- Julio Administrativo
establecidas por personal v como departamento
la institucion. : -
Reunién de rabajo donde Refroprovector
informalos resultados del plan | Diciembre 200 oproyect
v alimentacién
de ventas
Elaborado por: Maribel Maliza TOTAL DEL PRESUPUESTO (USD) $ 10150




Cuadro N° 43. Presupuesto del programa publicidad y publicidad

PRESUPUESTO DEL PROGRAMA PUBLICIDAD Y PROMOCION

MEDIOS DE .
USD | OBSERVACION COSTO (USD)

PUBLICIDAD

Radio 360 |Radio canela (lunes, miércoles y sdbado )las 7 y 19 horas 30

Camioneta 300 |A mercados  (venta publicidad y promocién) 50

) A las Comunidades (venta publicidad y promocion durante 5
Camioneta 250 50
meses - 2 dias al mes )

Afiche 200 |4 veces al afio 50

Incentivos 2000 | 2 veces al afio 1000

3110 | Costo Total Anual

Aspectos importantes que debera tomar en cuenta en el trayecto de cumplimiento

de metas.

 Defender la posicion de la empresa, principalmente contra aquellas que pudieran ser
peligrosos, a través de la innovacién y la extension de la gama productos.

« Mantener la estabilidad de la empresa, a través de la fidelizacion y retencién de los
clientes.

- Participar en eventos sociales con auspicios donde les haga conocer el producto y la
marca de la empresa.

« Motivacién y evaluacion a la fuerza de venta trimestralmente

Actividades y estrategias de venta

v" Dialogd entre vendedor y cliente

v' Reunié del equipo de venta con un grupo de cliente
v' Conferencia de venta

v" Seminario de venta

v" Teléfono de promocion de venta
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v" Seguimiento y seleccion de los socios segun base de datos. (Mecinas, 2008, p. 116)

6.9. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El objetivo y la ejecucion de la propuesta permitirdin mejorar la relacion con
participacion en el mercado de la Cooperativa Accion Tungurahua, mediante el
cumplimiento de metas establecidas de todos los afios y por ende llegar a ser

competitivo en el mercado.

Para el cumplimiento de las estrategias y metas establecidas para cada afio, es necesario
realizar un seguimiento y control de la aplicacién de las estrategias, generando asi
capacidad de cambio y resolver los problemas a través del disefio de plan estratégica de

venta.

6.10. PREVISION DE LA EVALUACION

La evaluacion la Cooperativa Accién Tungurahua se realizara a partir de un seguimiento
continuo de las estrategias con los resultados que se hayan obtenido, y finalmente poder
observar la validez de la propuesta.

Para que esta propuesta sea eficiente, el gerente responsable de la Cooperativa debera

constantemente tener a sus colaboradores en constante motivacion y evaluacion y

capacitacion.
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6.11. EVALUACION DEL DESEMPENO LABORAL

Etapa 8: Seguimiento y control

Cuadro N° 44. Cumplimiento de metas del plan de ventas

Cumplhimiento de actividades
del cronograma de
promocidn v publicidad

Mantensr con plan
estratégico a largo plazo

El rendimiento de estrategias
publicitarias

Mediante todas las
actividades realizadas se
mejorara la participacion en
el mercado, cumpliendo las
metas establecidas por la
institucidn.

Clientes fidelizados

Cumplimiento de metas

mercado

Incremento de participacidn
en el mercado

Incremento de utilidad

OBJETIVO - FRECUENCIA RESULTADOS -
: r ™ - NSABLE
ESTRATEGICO AccIo DE MEDICION ESPERADOS RESPONS
Mejorar El compron:tmo__ EI_ Evaluacion de desempefio del Recurso humano capacitado v
desempefio laboral v trabajo B
en equipo personal un buen ambiente laboral
Amnalisis de tiempo de demora
en la venta del producto .
Deesarrollo de la demanda Pr Nuev Ofnsg_g;;?tos de
Evwaluacion de la cartera de
SOCIOS
Amnalisis de presupuesto del
cronograma de promocion v I d
Expansionar la participacién |publicidad HF‘;E_:‘I]‘_‘[EI_JID en carterda o
en el mercado Semestralmente credito ¥ segmentos de Gerente

Elaborado por: Maribel Maliza

111




Evaluacion del desempeiio laboral del Recurso Humano

- Criterios cuantitativos

Las entradas cuantitativas utilizadas como medidas incluyen:

e Porcentaje de visitas
e Gastos relacionados con venta directa

e Actividades ajenas a las ventas

Algunas medidas de salida cuantitativa utilizadas como directorios de evaluacion son:

¢ Volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio.”

¢ Volumen de ventas como porcentaje de la cuota o potencial del territorio

e Margen de utilidad bruta por linea de productos, grupo de clientes y territorio.

e Pedidos: numero de promedio de los importantes

e Porcentaje de los cierres: cantidad de pedidos dividida entre el nimero de visitas

¢ Cliente: porcentaje de los clientes actuales y N. de nuevos clientes.

- Factores cualitativos

Los factores que influyen en el desempefio de los vendedores:

Conocimiento de los productos, de las politicas, de la compafia y de la competencia.

Administracion del tiempo y preparacion de visitas

Relaciones con los clientes

Aspecto personal (Personalidad, actitud: cooperacion, creatividad, ingenio)
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Anexo N° 1. Estatuto de la COAC. “Acciéon Tungurahua”

Direccién Provincial de Tungurahua
ADMINISTRACION DE COOPERATIVAS

REGISTRO No. 181-DPT-C-2009

Ambato, 28 de Octubre de 2009

Sefiores:

DIRECTIVOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
“ACCION TUNGURAHUA” bl
Ambato.-

De mi consideracion:

Una vez presentado en la oficina de la Coordinacién del Proceso de Administraciéon de
Cooperativas de Tungurahua, la némina de la NMueva Directiva que ha sido elegida en
Asamblea General de Socios de fecha 17 de Octubre de 2009, que regira los destinos de la
Cooperativa durante DOS ANOS, de acuerdo con el Estatuto de la misma; tengo a bien
comunicar que se ha tomado debida nota del particular, quedando por tanto integrada y
registrada de la siguiente forma:

PRESIDENTE (&) DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION Y POR TANTO DE LA

COOPERATIVA:
Sefior (a) AGUALONGO TISALEMA MIGUEL ANGEL
cC 180247141-5

PRESIDENTE (A) DEL CONSEJO DE VIGILANCIA
Sefior (a) CAPUZ QUINATOA SEGUNDO BYRON
ccC 180277271-3

SECRETARIO (A):

Sefior (a) PERICHE MASAQUIZA SANDRA PAULINA
ce 180302618-4

GERENTE (A):

Sefior (a) PACARI TIGSILEMA JOSE ELIAS

ce 180328809-9

Entendiéndose que la eleccion de los Directivos, se realizé de conformidad con el Art. 35 del
Reglamento General de Cooperativas, y Art. 139 de la Ley de Cooperativas, siendo por tanto el
presente Registro de exclusiva responsabilidad de los personeros de la Cooperativa y sujetos a
las sanciones contempladas en la Ley.

Atentamente,

}
“witias C"’f’ 2
Lic. Paul Pullas Tapia
DIRECTOR PROVINCIAL DE TUNGURAHUA
PPT/foc.

www.mies.gov.ec

Primera Imprenta No. 9-38 y Maldonado
Teléfonos: 2823617 -2422046
Mail: Tungurahua@mies.gov.ec
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Anexo N° 2. Ruc de la Cooperativa de COAC. “Accién Tungurahua”

A |
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SR ’
SOCIEDADES

...le hace bien al pais!
NUMERO RUCG: 1821721796004
RAZON SOCIAL: COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO ACCION TUNGURAHUA
LTDA.
NOMBRE COMERCIAL:
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS syt
REPRESENTANTE LEGAL: PACARI TIGSILEMA JOSE ELIAS
CONTADOR: POAGO PUNINA JOSE ANGEL
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 22122005 FEC. CONSTITUTION: 2211212008
FEC. INSCRIPCION: 2719212007 FECHA DE ACTUALIZACION: 2411902012

ALCTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL :
ACTIVIDADES DE INTERMEDIACION MONETARIA REALIZAGA POR COOPERATIVAS.

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Provincia: TUNGURAHUA Cantan: AMBATO Parroquia: ATRIZ Calle: MONTALYO Nunro; 07-98 Interseocion: AY, 12 DE
NOVIEMBRE Refershcla Ublcacian’ DIAGONAL ALA LIBRERIA CULTURA Telefano Trabajo: 932825245 Telefann Trabajo!
032828770 Fax: 032825245 Calular: BE4585272 Email: sipoagaji@yashoo.as Web! WWW ACCIONTUNGURAHUA COM

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUT ARIAS:

* ANEXO RELACION DEPENDENGIA

* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

“ DECLARACION DE IMPUESTD A LA RENTA_SOGIEDADES
* DEGLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARAGION MENSUAL DE VA

[

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS; del 001 &l 002 ABIERTOS:
JURISDICCION: VREGIONAL CENTRO B TUNGLIRAHUA CERRADOS: )

SERVICIO DE RENTAS INTERNA

F SRi.gob.ec
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Anexo N° 3. Valla publicitaria de 18 COAC. “Acciéon Tungurahua”

Matriz Ambato: Latacunga:
Montalvo 07-94 y Av. Amazonas 05-37 y
Av. 12 de Noviembre Guayaquil edificio C&C

Telf.: 03 2825245 Telf.: 03 2812847

Cooperativa'de'Ahorro,y,Crédito '

Hacemos

Grande
T ESfuerzo.w.!

e

Nosotros:te ensenamos-a
seguir.creciendo.!= 2
(TH/alels Montalvo 0794y bz Av. Amazonas 0547 y
Av. 12 de Noviembre Guayaquil edificio C&C
1"
0'9“,&’4“"‘"‘“ ‘I‘/P‘“é loth Telf 03 2825245 Telf 03 2812847 Nuestra ACCIGI

Su éxifoll
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Anexo N° 4. Marca de la empresa de 18 COAC. “Accion Tungurahua”

9620 s o.:o__< % a>_§maooo

e §= <m=®z=h

fii 031X9 h§
NQIDJV bAisany
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Anexo N° 5. Parte externa de la COAC. “Accion Tungurahua”

e il
"?l‘ “vl{'l ='l ‘VII‘ L VAE‘\" A\ ‘am ““L\:

HUA 72 e |

Cooperd

s WL i I-W'ﬁ"“‘m‘”’m"t

i/ j;"ﬁ ﬁﬁ AVITIA
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Anexo N° 6. Parte Interna de la COAC. “Accion Tungurahua”
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Anexo N° 7. La mision, vision y valores de la COAC. “Accién Tungurahua”

it 2.

Brindar servicios financieros y sociales de calidad, .

promoviendo la cultura del ahorro y la inversién que conlleva al Credifrecuents

desarrollo socio econémico de nuestros asociados. S

Ser la Institucidon lider en la regidn Central del Pais, que =
posiciona el movimiento cooperativo con responsabilidad =
social, servicios competitivos y de alta calidad, con recursos @
Piazo Fijo

humanos altamente calificados e infraestructura moderna.

Promover el desarrollo econémico de sus socios y de la '
comunidad mediante |la prestacidn de servicios financieros de

forma segura a través de nuestra rentabilidad y solvencia.

- Honradez
- Responsabilidad
- Calidad
Respeto
Sinceridad
Humildad
Puntualidad

Utilizando estos valores |la Cooperativa ha mantenido un éxito
en el mercado manejando la filosofia cooperativista en
atencion perscnalizada y eficiente, esto ha permitido llegar. A
los sectores que no han sido atendidos como ellos se

merecen.

. . o
1, soatr T, o%h

N‘HANG

| Latacunga:
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Anexo N°8. La mapa de la COAC. “Accion Tungurahua”

U v, acciontungurahua.fin,ec/agencias c‘:m. Google l.}‘ ﬁ g ‘

i

= —————— R - 2 A

Bienvenid@ al ;itio web oficial de ACCION TUNGU?AHTJ] Ltda. La cooperativa mas segura del pais.

® inicio HISTORIA ) MISIGN/VISION | iz AGENCIAS {2\ GALERIAS [ CONTACTOS gl SIMULADOR

o FOLDER
VISITaS INANCIERO
\Va W) L2017
5 Ahorro a la
Hoy 3 Vista
Ayer 34
Esta semana 204 @ MACHACHI S
Ultima sermana 116
Este rmes 320 @ LATACUNGA Credifrecuente
Ultimo mes 101 ©® TUNGURAHUA
Todos 737 &
n
Credimercado
[

&
Crediveloz
|
A
Mi Ahorrito

Plazo Fijo

Matriz Ambato: Latacunga: Machachi:
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Anexo N°9. La paginaweb de la COAC. “Accion Tungurahua”

€ il @ v acciontungurahua fin.eclgalerias C| B Google )t‘i ﬁ E 4 ﬁ LY

®wco 2 HSORA  ® msONVVISIN B AENcAS | ) GALERIAS - B cNTACTOS R SIMULADOR

Visitas

Hoy

Ayer %
Esta semana 204
Utima semana 116
Este mes 320
Ulimo mes 1101
Todos 7137

-
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Anexo N° 10. Formato de 14 encuesta

‘ Facultad de
‘ L0.) ) Ciencias
‘ Administrativas

Formando Profesionales de éxilo

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
TEMA: “PLANIFICACION ESTRATEGICA DE VENTAS, Y SU RELACION CON
LA PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA COOPERATIVA ACCION
TUNGURAHUA.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES EXTERNOS

1) ¢Te sientes bien con el servicio adquirido por la Cooperativa Accidon Tungurahua?
Si ()
No ( )

2) ¢Conoce los servicios que oferta la Cooperativa Accion Tungurahua?
Si ( )

No ( )

3) ¢Qué tipo de servicio ha accedido de la Cooperativa?

Préstamos ( )
Ahorros ( )
Inversiones ( )
Otros (¢ Cual?) ( )
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4) ¢Considera que la Cooperativa le proporciono un servicio de calidad?

Excelente ( )
Bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

5) ¢Ud. recomendaria a sus amistades o familiares para que accedan a los servicios de la

Cooperativa Accion Tungurahua?

Siempre «( )
Casi siempre ( )
Nunca « )

6) Segun lo detallado indique por favor: ;Cual Cooperativa es la mas conocida en el
mercado local? Las cooperativas mas conocidas de quienes prefieren la mayoria de

las personas Son siguientes:

Mushuk Runa ( )
San Francisco ( )
Chibuleo ( )
KulkiWasi ( )

7) ¢Por qué considera que es la mas conocida? Por favor indique las razones

8) ¢Cree que los directivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion Tungurahua,
deben utilizar estrategias directivas, ejecutivas, y operativas para mejorar Su

participacion en el mercado?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )
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9) Considera que la participacion del mercado se consigue a través de:
Una buena atencion ( )
Comunicacion directa conel cliente ()
Difusién de su imagen corporativa ( )
()

Servicio total de calidad

10) ¢Cree que la Cooperativa debe realizar estrategias para conseguir la participacion

en el mercado local?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca «( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Formando Profesionales de éxilo

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL

‘ Facultad de
‘ Ciencias
‘ Administrativas

TEMA: “PLANIFICACION ESTRATEGICA DE VENTAS, Y SU RELACION CON
LA PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA COOPERATIVA ACCION
TUNGURAHUA.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES INTERNOS

1) ¢Que tiempo labora usted en la empresa?

De 0 meses a 2 afios ( )
De 2,5 a 3 afios ( )
Maés de 3 afios ( )

2) ¢Laempresa tiene mision y vision?
Si ( )
No C )

3) ¢Conoce la mision y vision de la empresa?
Si ( )

No ¢ )

4) ¢La empresa realiza planificacion, ejecucion y valoracion en las ventas?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )
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5) ¢Se efectua la difusion de la planificacion de las actividades en la empresa?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )

6) ¢Considera que la planificacion estratégica ayuda a que la empresa tenga un mejor

direccionamiento de sus actividades?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca « )

7) ¢Considera que la implementacion de objetivos estratégicos de venta, servira para

gue la empresa alcance participacion en el mercado?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca « )

8) ¢Considera que la empresa esta posicionada en el mercado local?
Si ( )
No « )

9) ¢Considera que los directivos de la empresa deben realizar acciones para analizar la

participacién en el mercado local?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )

10)  ¢Cree que es necesario dentro de la empresa difundir los objetivos a corto,

mediano y largo plazo?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION

129



‘ Facultad de
‘ Ciencias
Administrativas
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO ok friasiu ey

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL

TEMA: “PLANIFICACION ESTRATEGICA DE VENTAS, Y SU RELACION CON
LA PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA COOPERATIVA ACCION
TUNGURAHUA.

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE

1) ¢Cuadles son las acciones estratégicas que Ud. ha desarrollado en la Cooperativa

Accidn Tungurahua para lograr una mejor participacion en el mercado local?

2) ¢Se realizan planes a largo plazo (5 afos) para el area de ventas? Indique las razones

por favor

3) ¢Se difunden las acciones, estrategias y planes si los hay, a los empleados de la
Cooperativa?

5) ¢Considera que la Cooperativa brinda servicios de calidad a sus clientes? ¢Por qué

razon tiene este criterio?
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6) ¢Cudles cree que deben ser las estrategias que se implementen en la Cooperativa para

que cumpla con una planificacion estratégica en ventas?

7. ¢Si Ud. colocard a la Cooperativa Accion Tungurahua en una posicion, cual le

corresponderia frente a la competencia?

Respecto a la pregunta N° 10 ¢(Cree que la Cooperativa debe realizar estrategias para

conseguir la participacion en el mercado local?

Respecto al Cuadro N° 16. Realizacion de estrategias para conseguir la participacion en

el mercado local

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Siempre 171 49
Casi siempre 114 33
Nunca 66 19
Total 351 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Accion Tungurahua”, Ltda

Elaborado por: Maribel Maliza

Pregunta N° 6 ;Considera gque la planificacion estratégica ayuda a que la empresa tenga

un mejor direccionamiento de sus actividades?
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Anexo N° 11. Organigrama Estructural

Asamblea general

I Consejo de vigilancia

Consgjo de administracion

Gerencia general

Secretaria

Servicios generales

Dto. de Craditos

Dto. de Liquidacion de

Dito. de Marketing Dto. de Inversion Dto. Finandiero

crédito

Responsable de Créditos

Asistente Operativo

Responsable de MET.

Responsable de Responsable de

Analista de Creditos

Ligquidadora de
Créditos

Asesores de crédito

Inversion Contabilidad

Asesores de inversion

Linea nexoentre componentes Condicion especial autonoma de

Lineajerarquicade autoridad
—

Linearelacion de coordinacion y relacionesfuncionales.

apoyo
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Anexo N° 12. Arbol del problema

ARBOL DEL PROBLEMA J

EFECTO . - . " .
Incumplimiento de Deficiente Clientes Pérdida de clientes
metas. participacion en el insatisfechos. en el mercado
mercado potencial.
PROBLEMA

Ausencia de
planificacion de

vinntac

CAUSAS T T T T
Desconocimiento de las Desconocimientos de las Débil de capacitacion Inadecuada de una
técnicas ventas. estrategias ventas. en planificacion de cultura publicitaria

viAnntAan
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