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RESUMEN EJECUTIVO

La elaboracion de un plan estratégico de marketing para la cooperativa
de ahorro y crédito “Universidad Técnica de Cotopaxi”’, nace como
respuesta de la necesidad constante por abarcar segmento de mercado
mediante el cumplimiento de las expectativas del cliente que dia a dia se
van volviendo mas exigentes, en medio de un gran nuamero de
competidores que persiguen la misma finalidad. Sin duda, factores como
la planificacion, la optimizacién, contribuyen decisivamente a obtener el
éxito en las cooperativas de ahorro y crédito, es necesario que la
cooperativa esté presta al cambio y un pleno compromiso para lograr los

desafios propuestos es decir el cumplimiento de objetivos y estrategias.

Para el desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para la cooperativa
de ahorro y crédito “Universidad Técnica de Cotopaxi” se ha empezado
por la recopilacion de la informacion que posee la cooperativa, con
respecto a sus caracteristicas esenciales de organizacion asi como su

historia dentro del campo financiero ecuatoriano.

La presente tesis se desarrolla con el principal objetivo de indagar
sistematicamente el efecto de la promocion en la cartera de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNIVERSIDAD TECNICA DE



COTOPAXI” Ltda., en la ciudad de Latacunga, para ayudar a implementar
un Plan Promocional logrando el incremento de dicha cartera.

Para cumplir lo anteriormente descrito, se recopilé informacién primaria en
libros, periddicos e internet y secundaria se realizaron encuestas y

entrevistas directas con clientes internos y externos.

El capitulo UNO describe en su totalidad el problema en el que se
encuentra actualmente la institucion y se detallan los principales objetivos
propuestos dentro del presente estudio, se desarroll6 un marco teérico y
conceptual que permiti6 ampliar los conocimientos sobre el problema

objeto de estudio y la influencia de cada una de las variables.

En el SEGUNDO capitulo se determiné la poblacién en la cual se aplicé
las encuestas que permitieron conocer acerca de la utilizacion de las
herramientas de promocion en la cartera de socios de la institucion, se
realizd el analisis y la interpretacion de la informacién obtenida con la
aplicacibn de las encuestas, ofrece la propuesta estratégica para
aplicarse e inicia con el analisis de la matriz FODA, seguido de la oferta

de una filosofia corporativa renovada

Para el TERCER capitulo se pone en marcha la ejecucion del Plan de
marketing de acuerdo a las necesidades de la cooperativa, se
establecen conclusiones y recomendaciones claras, sinceras y oportunas

para la posible solucion del problema.

Por ultimo se disefid la propuesta que ayuda a incrementar la cartera de
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNIVERSIDAD TECNICA
DE COTOPAXI" Ltda.
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ABSTRAC

Developing a strategic marketing plan for the credit union's "Technical
University of Cotopaxi”, created in response to the constant need to
embrace market segment by meeting customer expectations that are daily
becoming more demanding, among a large number of competitors
pursuing the same purpose. Certainly, factors such as planning,
optimization, contribute decisively to achieve success in the credit unions,
the cooperative must be paid to the change and a full commitment to meet

the challenges posed the achievement of objectives and strategies.

To develop the Strategic Marketing Plan for the credit union's "Cotopaxi
Technical University" has begun the collection of information held by the
cooperative with respect to the essential characteristics of organization

and its history within the field Ecuadorian financial.

This thesis is developed with the main objective to investigate
systematically the effect of promoting the portfolio of members of the
Cooperative Savings and Credit "TECHNICAL UNIVERSITY COTOPAXI"
Ltd., in the city of Latacunga, to help implement a Plan Promotional
achieving the growth of that portfolio. To fulfill the above described primary

information was collected in books, newspapers and internet and



secondary surveys were conducted and interviews with internal and

external customers.

The one chapter describes in full the problem that is currently the
institution and the main objectives in the present study, we developed a
theoretical and conceptual framework which broadened the knowledge

about the problem being studied and the influence each of the variables.

In the second chapter we investigated the population which was applied in
the surveys allowed to know about the use of promotional tools in the
portfolio of the institution partners, we performed the analysis and
interpretation of information gained from the implementation survey
provides the strategic proposal to apply and start with the SWOT analysis
matrix, followed by the offer of a renewed corporate philosophy

For the THIRD chapter starts implementing the marketing plan according
to the needs of the cooperative, establishing clear conclusions and
recommendations, sincere and appropriate for the possible solution of the

problem.

Finally the proposal is designed to help increase the portfolio of members
of the Cooperative Savings and Credit "TECHNICAL UNIVERSITY
COTOPAXI" Ltda.
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INTRODUCCION

En una época como la presente caracterizada por la creciente
integracion y de las economias y de la alta competitividad de productos y

servicios, resulta indispensable estar preparado para cubrir las
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exigencias y expectativas de un mercado cada vez mas estricto es
importante para conseguir el éxito que las empresas hagan uso de
técnicas y herramientas que contribuyan a conocer a fondo el mercado al

gue nos dirigimos, esto involucra:

La realizacion de estudio de mercado, estrategias de mercado,
estrategias de ventas, posicionamiento de mercado, que en conjunto con
una serie de investigaciones como lo son, competencia publicidad que
existe en el mercado, precios, distribucion que nos permitan alcanzar los

objetivos trazados por la cooperativa.

El sistema financiero y dentro de este las cooperativas de ahorro y
crédito contribuyen el motor principal que mueve la economia de un pais,
es necesario contar con estrategias que permitan captar un namero
importante de clientes, especialmente en un pais como el nuestro en el
que la inestabilidad econdémica y politica provoca que un porcentaje
significativo de personas tengan desconfianza en las instituciones

financieras.

La existencia de varias instituciones financieras han provocado que se
de una agresiva competencia entre cooperativas por ganar mercado
haciendo cada vez mas importante la aplicacion de técnicas de

marketing destinada a mejorar el nivel competitivo de las organizaciones.

La presente tesis se desarrolla con el principal objetivo de indagar
sistematicamente el efecto de la promocion en la cartera de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNIVERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI” Ltda., en la ciudad de Latacunga, para ayudar a implementar
un Plan Promocional logrando el incremento de dicha cartera.

Para cumplir lo anteriormente descrito, se recopilé informacion primaria en
libros, periédicos e internet y secundaria se realizaron encuestas y

entrevistas directas con clientes internos y externos.



Mediante el andlisis de sus fortalezas, amenazas, debilidades vy
oportunidades, (matriz FODA) se determinaron las estrategias las mismas
que también fueron posibles cuantificarlas por medio de herramientas de
investigaciébn como las encuestas aplicadas a una muestra de clientes y

no clientes de la organizacion.

Con respecto a la propuesta se definieron los pardmetros o lineamientos a
seguir como la Misién y Vision de la cooperativa para un periodo de

tiempo determinado.

Por ultimo el plan comprende el direccionamiento de crecimiento en el
mercado financiero, para lo cual se ha buscado la implementacion de

estrategias que nos permita ampliar la cartera de productos.
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CAPITULO |

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. GESTION ADMINISTRATIVA

La gestion administrativa es definida como el conjunto de actividades de
direccién y administracion de una empresa como también la capacidad de
la institucion para definir, alcanzar y evaluar sus propdsitos con el

adecuado uso de los recursos disponibles

George Terry explica que la administracion es un proceso distintivo que
consiste en planear, organizar, ejecutar, controlar, el desempefio para
determinar y lograr los objetivos establecidos por las organizaciones

mediante el uso de seres humanos y de otros recursos.

1.1.1 Principios de la Administracion

Los 14 principios de administracion segun Fayol

a) Division del Trabajo : Cuanto mas se especialicen las personas, con
mayor eficiencia desempefiaran su oficio. Este principio se ve muy claro

en la moderna linea de montaje.
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b) Autoridad : Los gerentes tienen que dar 6rdenes para que se hagan las
cosas. Si bien la autoridad formal les da el derecho de mandar, los
gerentes no siempre obtendran obediencia, a menos que tengan también

autoridad personal (Liderazgo).

c) Disciplina : Los miembros de una organizacion tienen que respetar las
reglas y convenios que gobiernan la empresa. Esto sera el resultado de
un buen liderazgo en todos los niveles, de acuerdos equitativos (tales
disposiciones para recompensar el rendimiento superior) y sanciones para

las infracciones, aplicadas con justicia.

d) Unidad de Direccion : Las operaciones que tienen un mismo objetivo

deben ser dirigidas por un solo gerente que use un solo plan.

e) Unidad de Mando : Cada empleado debe recibir instrucciones sobre

una operacion particular solamente de una persona.

f) Subordinacion de interés individual al bien comun: En cualquier
empresa el interés de los empleados no debe tener prelacion sobre los

intereses de la organizacion como un todo.

g) Remuneracién : La compensacion por el trabajo debe ser equitativa

para los empleados como para los patronos.

h) Centralizacion : Fayol creia que los gerentes deben conservar la
responsabilidad final pero también necesitan dar a sus subalternos la
autoridad suficiente para que puedan realizar adecuadamente su oficio. El
problema consiste en encontrar el mejor grado de Centralizacion en cada

caso.

i) Jerarquia : La linea e autoridad en una organizacion representada hoy
Generalmente por cuadros y lineas y lineas de un organigrama pasa en
orden de rangos desde la alta gerencia hasta los niveles mas bajos de la

empresa.
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J) Orden : Los materiales y las personas deben estar en el lugar adecuado
en el momento adecuado. En particular, cada individuo debe ocupar el

cargo o posicion mas adecuados para él.
1.1.2. Proceso Administrativo

En la préactica, el proceso administrativo no entrafia cuatro series de
actividades independientes o ligeramente relacionadas, sino un grupo de
funciones interrelacionadas. Planificacién, organizacion, direccion y
control son los actos simultaneos e interrelacionados que mantienen muy
ocupados a los gerentes para la toma de decisiones que le permitiran

alcanzar sustantivamente sus objetivos dentro de la organizacion.
a) Planificacion

Implica la precision de metas y acciones de antemano. Sus acciones

suelen basarse en algun método, plan o l6gica.

» Decision sobre los objetivos

» Programacion de actividades

b) Organizacion

La organizacién consiste en ensamblar y coordinar recursos humanos,
financieros, fisicos, de informacion y otros, que son necesarios para lograr
las metas; actividades que incluyen atraer a la organizacion, especificar
responsabilidades, crear condiciones para que las personas y las cosas

funcionen en conjunto para alcanzar el maximo éxito.

c) Direccién

La direccion consiste en un conjunto de actividades tendentes a estimular
a las personas a desempeiiarse bien. Se trata de dirigir y motivar a los

empleados, y de comunicarse con ellos, en forma individual o por grupo.
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La direccion comprende el contacto cotidiano y cercano con la gente;
contribuye a orientarla e inspirarla hacia el logro de las metas del equipo y
de la organizacion. La direccién se da en los equipos, departamentos y

divisiones, y la cima de organizaciones completas.

d) Control

Es el proceso para asegurar que las actividades reales se ajusten a las

actividades planificadas.

e) Rol del administrador

Roles Interpersonales: se requiere que todos los administradores
empefien funciones que tiene una naturaleza ceremonial y simbdlica.
Cuando el rector de una universidad entrega diplomas en una graduacion,
0 un supervisor de fabricacibn acompafia en una visita a la planta a un
grupo de estudiantes de preparatoria, actian en un papel de
representacion y figura decorativa. Todos los administradores tienen un
rol de lider. Este rol incluye la contratacion, capacitacion, motivacion, y
disciplina de los empleados.

1.1.3 MARKETING

Marketing es el que esta orientado a la totalidad d e la empresa y sus

integrantes a satisfacer necesidades y deseos de lo s consumidores,

que constituyen oportunidades econdémicas para ello. Sélo
descubriendo las motivaciones de los compradores, | a empresa
podra alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad

en cualquiera de las areas.

Para KOTLER Philip, (2006) dice: “El Marketing mas  que cualquier
otra funcion empresarial se ocupa de los clientes. La creacion de

unas relaciones con los clientes basadas, en la sat isfaccion y en el
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valor para el cliente es lo que conforma el ndcleo del Marketing

moderno”

El objetivo general del Marketing es atraer cliente s nuevos
generando un valor superior manteniendo y ampliando cada vez mas
la cartera de clientes, proporcionandoles satisfacc ion tanto con el

producto como con el servicio.

Como se puede ver el Marketing es primordial para e | buen
desenvolvimiento de cualquier tipo de negocio, ya q ue permite
determinar el mercado al cual se atiende, las prefe rencias de este,
las necesidades que aun no han sido satisfechas y p  or sobre todo

inducir al consumidor a adquirir los bienes y servi cios existentes.
1.1.3.1 Analisis estructural del concepto de market  ing

+ Satisfacer necesidades

* Intercambio con beneficio

Si un empresario se enfoca en la segunda parte (intercambio con
beneficio), tal vez tendra suerte al principio pero al poco tiempo, el
producto morir4 porque los consumidores buscaran otras satisfacciones

con mejor calidad y precio.

Si un empresario se enfoca en satisfacer necesidades, el producto
también morira por inviabilidad material, es decir, no se puede fabricar un
producto que satisfaga todas las necesidades, y de una forma completa,
ademas que la empresa morira porque no tendra beneficios, o estos
seran insuficientes para la permanencia de la empresa a mediano y/o

largo plazo.

Estas reflexiones nos indican que hay que lograr un balance entre estas
dos ideas basicas del Marketing, pero, ¢satisfacer necesidades y deseos
de quién?, la respuesta es el consumidor, el cual es el gran objetivo del

Marketing.
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1.1.3.2Las necesidades

a) Primera Clasificacion:

+ Vitales.- Las que son indispensables para la vida (alimento, ropa, etc.).
+ Suntuarias o de Imagen.- Dependen de la posicion social y

econdmica (joyas, viajes de turismo, etc.).

b) Segunda Clasificacion:

+ Individuales.- Particulares (comida, cine, etc.).
« Colectivas.- Generales (salud publica, defensa del estado, etc.).

c) Factores que intervienen en las necesidades:

- Sexo
+ Edad
+ Clima
- Status

Las necesidades que varian notablemente de acuerdo a diversos
factores, se denominan elasticas. Aquellas que se mantienen invariables
e independientes de los factores antes mencionados se denominan

rigidas. Ejemplo: la sal y productos de consumo vital.

1.1.3.3 Mercado

El Mercado es el conjunto de compradores actuales y potenciales de un

producto.

La funcion de los encargados del Marketing de una empresa es romper la
homogeneidad de los productos, y convencer al cliente de que su

producto es el que realmente va a satisfacer sus necesidades.
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Diferenciacion de los productos:

por su propia naturaleza
buena distribucion

buena impresién por publicidad y/o calidad

La diferenciacion es la razén de ser del mercado y la homogeneidad su

enemiga.

Andlisis de la Competencia

Se debe tener conocimiento detallado acerca de:

Importancia de la marca
Linea de productos
Instalaciones

Personal

Volumen de ventas
Politicas

Actividades diversas

Grado de participacion en el mercado total

Para que el especialista en Marketing seleccione sus mercados, los haga

rentables y crezca en ellos, necesita conocer bien:

Condicionantes de su misién: Satisfacer necesidades de una manera
rentable

Diferenciar al comprador del consumidor

Entender el mercado

A la competencia

Es decir, debe buscar ventajas competitivas.
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1.1.3.3.1Etapas

a) Estudio, seleccion y segmentacion del mercado.

El estudio de seleccibn de nuestros clientes debe ser preciso y
sistematico, para la segmentacion hay que dividirlos en grupos

homogéneos por variables:

"Mercados de Consumo":

1.- Demograficos (edad, sexo, estado civil)
2.- Psicologicos (personalidad, clase social)
3.- Geograficos (clima, poblacién urbana o rural)

b) "Mercados Industriales":

1.- Tipo y tamafio de la organizacion compradora del producto

2.- Posicion en el mercado

3.- Ubicacién geogréfica

Un segmento es de interés para una empresa cuando es:

1.- Medible.- Cuantifica tamafio y cantidad de compra que puede realizar
2.- Accesible.- Posibilidad de llegar a un segmento

3.- Rentable.- Justifica costos

c) Mercados Objetivos

Conjunto bien definido de clientes, cuyas necesidades planeamos

satisfacer. Es el fruto del estudio, seleccién y segmentacion del mercado.

1.1.3.4 Factores que influyen en el marketing
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Se dice que para que una estrategia de marketing tenga un resultado
positivo deben coincidir las siguientes variables:

VMCO (Variables Manejables a Corto Plazo

VNMCP (Variables No Manejables a Corto Plazo)

Las VMCP son todas aquéllas sobre las que la empresa puede ejercer
una accion directa. En general suelen ser las 4 P, ya que podemos
controlar nuestras politicas de productos, de precios de distribucion y de

publicidad.

Sin embargo, existen otras variables que dificilmente podemos controlar a
corto plazo (VNMCP) y estas tienen mas relacién con el entorno en el que

se desenvuelve la empresa. Algunas de estas variables serian.

- Factores Politicos

+ Factores Legales

- Factores Culturales

« Factores Econémicos

« Factores Demograficos

+ Recursos Naturales

« Estructura Socio-Econ6mica

1.1.3.5 Enfoques empresariales

La mayoria de las empresas poseen una visién orientada a la venta. Es

decir, fabrican el producto que desean y después deben Forzar la compra.

A este enfoque se le denomina Empresa Orientada al Producto o a la

Produccion (EOP). Esta orientacion practica unas politicas mas agresivas
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hacia los consumidores "obligandoles” en cierto modo, a comprar
productos o servicios que no han solicitado.

Los nuevos enfoques se encaminan hacia las Empresas Orientadas al

Cliente o Consumidor (EOC). Esta visién se basa en:

« Encuentra deseos y no pares hasta satisfacerlos

« Haz lo que se vendera en lugar de tratar de vender lo que haces

+ Ama al cliente y no al producto

+ El cliente es el duefio

« Convertir el dinero de nuestros clientes en valor, calidad y satisfaccion

« El cliente es el centro de nuestras actividades y todo lo que realizamos
lo hacemos pensando en él.

+ Laventa se concentra en las necesidades del vendedor

« El marketing se concentra en las necesidades del comprador.

Pero ¢COmo deberia actuar una empresa que realmente desea estar

enfocada al consumidor?

+ Necesidades del consumidor
» Estudio de mercado para conocerlas
+ Plan de Marketing Previo

+ Toma de decisiones

+ Preparacion de Productos

+ Fabricacion Piloto

+ Prueba en mercado Piloto

« Modificaciones de la prueba
« Produccion a gran escala

+ Plan de Marketing definitivo
+ Venta al consumidor

« Vuelta al principio (necesidades del consumidor)

Segun este esquema partimos de la base de que el consumidor tiene una

serie de necesidades (Fisioldgicas, de seguridad, proteccion, sociales, de
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pertenencia, estima, autoestima, reconocimiento, estatus,
autorrealizacién). Para conocer qué necesidades no tiene cubiertas

deberemos realizar un estudio de mercado que nos permita identificarlas.

1.1.3.6 Actividades de marketing

Para tener una idea mas precisa sobre cuales son las posibles
actividades o tareas que se suelen realizar en marketing ofrecemos a

continuacién una relacién de actividades:

» Informacién de Marketing

» Elaborary llevar a cabo experimentos de marketing.

* Observar y analizar el comportamiento del consumidor
» Elaborar encuestas

* Analisis de la informacion

* Realizacion de test de mercado

» Evaluacion de las posibilidades de un mercado

a) Politicas de Producto

e Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nuevos productos
* Modificar o eliminar productos

* Creacion de nombres y marcas comerciales

* Planear envases, disefios, formas, colores y disefios

b) Politicas de Precios

* Analisis de precios de la competencia

« Determinar estrategias de precios

* Fijar precios

» Politicas de descuentos, margenes, comisiones
» [Establecer términos y condiciones de venta

c) Politicas de distribucion

* Analizar canales de distribucion
* Seleccionar canales

« Establecer centros de distribuciéon
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Analizar los sistemas de transporte y entrega

Determinar localizaciones de plantas

d) Politicas de Promocion

Fijar objetivos promocionales

Determinar los tipos de promociones a realizar
Seleccionar y programas medios de publicidad
Desarrollar anuncios publicitarios

Medir la eficacia de las campafias

Determinar territorios y zonas de venta

Llevar a cabo promociones

Elaborar y distribuir publicaciones y propaganda

e) Control de Marketing

Establecer metas y objetivos
Planear las actividades de marketing
Evaluar y controlar todas las actividades de marketing

1.1.3.70bjeto de estudio del marketing

Los clientes . Es obvio que los productos o servicio se buscan mejor y

mucho més rapido si estos estan acomodados adecuadamente en su
lugar, satisfacer alguna necesidad de la gente, y la gente estara
dispuesta a pagar por esa satisfaccion. Sin clientes no hay empresa.

Sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

Las personas que trabajan en la empresa . La mayoria de las
empresas olvidan que mercadotecnia es también satisfacer las
necesidades de la gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la
satisfaccion del personal es también fundamental.

Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver recompensados
sus esfuerzos. Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr

gue la empresa genere utilidades para sus propietarios.
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- La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad. Los
giros negros como el narcotréfico o la prostitucion satisfacen a sus
clientes, a su gente y a los inversionistas (cuando los hay), pero no

ayudan al bienestar social.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a
satisfacer las necesidades de estos cuatro grupos de gente. Solo

entonces se podra decir que se tiene una buena estrategia de mercado.
1.1.3.8 ORIENTACIONES CLASICAS

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes
orientaciones o enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aun estan
presentes en algunas industrias y mercados, aunque en la actualidad el

marketing esta cada vez mas orientado al mercado y al cliente.

e Orientacion al producto : Se produce en los casos en los que el
mercado es nuevo o0 estd dominado por una Unica empresa oferente
(monopolio). La empresa no se preocupa por las ventas, ya que las
tiene aseguradas, y su actividad comercial se limita exclusivamente a
mejorar el proceso productivo.

» Orientacion a las ventas : Cuando el mercado se encuentra en
expansion y hay varias empresas luchando por su dominio, su
esfuerzo se centra en el incremento de las ventas. Al tratarse de un
producto nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra
principalmente en funcion del precio.

» Marketing de orientacion al mercado __: Una vez que el mercado se ha
asentado y los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de
la comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los
gustos de los compradores potenciales para adaptar los productos a
sus necesidades y la produccion se diversifica.

» Orientacion a la produccion : Los consumidores prefieren productos

que estén muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial
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importante, oferta escasa y segmentos desconocidos. La venta es

facil, pero el papel del marketing aun es limitado.

1.1.3.9 TENDENCIAS ACTUALES

Después de un marketing orientado al mercado, algunos autores se

decantan por la orientacion al marketing social, mientras que otros

autores indican un cambio paradigmatico, surgiendo otras orientaciones

como por ejemplo: marketing social, marketing relacional (Alet, Barroso y

Martin), marketing 1x1 (Rogers,yPeppers), Warketing, marketing holistico

(Kotler), entre otras.

"Marketing social " u orientacion a la responsabilidad social (marketing
responsable): Finalmente, cuando el mercado esta completamente
asentado, las empresas no solo tratan de satisfacer las necesidades
de sus consumidores, sino que también persiguen objetivos deseables
para la sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales,

de justicia social, culturales, etc.

Marketing relacional : orientacion que indica la importancia de
establecer relaciones firmes y duraderas con todos los clientes,
redefiniendo al cliente como miembro de alguno o de varios mercados,
como pueden ser. mercado interno, mercado de los proveedores,

mercado de inversionistas etc.

Marketing holistico (Kotler, 2006): orientacion que completa
marketing integrado, marketing interno, marketing responsable y

marketing relacional

Dayketing : Una herramienta de marketing con la que obtener el
maximo rendimiento de los acontecimientos diarios (pasados,

presentes o futuros) con diferentes fines comerciales.
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Warketing : El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los
ejecutivos de las empresas, exige que piensen y actden con iniciativa,
que aprovechen toda situacion de modo meditado, el valor combativo

de una tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente.

1.1.3.10 Procesos basicos de marketing

Entre los procesos basicos del Marketing encontramos:

a)
b)

c)

d)

f)
9)

Poner en contacto a vendedores y compradores.

Oferta de mercancias donde escoger en medida suficiente para atraer
interés y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Persuadir a los compradores en potencia para que adquieran
favorables actitudes hacia determinados productos.

Mantenimiento de un nivel de precios aceptables.

Distribucioén fisica de los productos, desde los centros de fabricacion a
los puntos de compra o con la utilizacion de almacenes adicionales
convenientemente localizados.

Conseguir un nivel adecuado de ventas.

Facilitar servicios adecuados, como créditos, asesoramiento técnico,

recambios

1.1.4. MARKETING ESTRATEGICO

Segun JEAN-JACQUES Lambin, (1995) expresa:”Marketing estratégico es

la funcién cuya finalidad es orientar la empresa hacia las oportunidades

econdmicas atractivas para ella, es decir completamente adaptadas a

SUs cursos y a su saber - hacer, y que ofrecen un potencial de

crecimiento y rentabilidad”

El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja

competitiva y a los consumidores a largo plazo de tiempo. Como tal,

tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la empresa y
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puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva de la

misma.

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste
en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra
empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las
demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos
posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra
empresa dependerda, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y
anticipacién a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en
qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentara el
mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas

adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias
actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se
requiere, por tanto, del andlisis continuo de las diferentes variables del
DAFO, no sélo de nuestra empresa sino también de la competencia en el
mercado. En este contexto las empresas en funcidon de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a

la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa
pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el

futuro.

Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido

comun parece no abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios,
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por ello no nos debe extrafiar que tan sélo el 25 por 100 de los planes
estratégicos aportados por las empresas son los que se llevan a buen

término.

Responder con éxito al interrogante, ¢disponemos de una estrategia de
futuro?, parece ser que es dificil, ya que independientemente de que no
todas las empresas se lo plantean, tiene el inconveniente de su puesta en
practica. Por ello, una de las mayores preocupaciones de los estrategas
corporativos es encontrar el camino mas rapido y seguro hacia la creaciéon
de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a los
accionistas de la compafiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar

a los clientes, empleados y proveedores.

1.1.4.1Procesos del marketing estratégico

El Proceso del Marketing Estratégico estd orientado tanto al analisis
interior como al analisis exterior de la Empresa. Este Proceso comprende

4 pasos:

1- _Andlisis _del Interior y exterior _de la Organizacion: esto puede

realizarse mediante un analisis FODA, y mediante una Investigacion

Comercial de Mercado.

2- Segmentacion del Mercado: puede ser una Segmentacion Tradicional

de Mercado o una Segmentacion Vincular de Mercado. Segmentar es
dividir el Mercado en grupos de consumidores que buscan los mismos

atributos en el producto.

3- Diferenciacion del Producto: diferenciar el producto es buscar la
manera de que el producto sea Unico, que el consumidor perciba que

tiene atributos que lo distinguen del resto.
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4- Posicionamiento del Producto: posicionar es el arte de ubicar nuestro

producto en un lugar privilegiado en la mente de los consumidores

objetivo.

1.1.4.2 Objetivos

La definicion de los objetivos es una de las tareas mas complejas del

plan, porque constituyen los resultados que se pretenden lograr

Cuyo principal objetivo busca conocer las necesidades actuales y futuras
de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y

disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados.
1.1.4.3 Tipos de estrategia

Entendemos por estrategia es la forma de alcanzar los objetivos, el motor
que incrementa la flexibilidad de la organizacién para adaptarse al cambio

y la capacidad para alcanzar las nuevas y creativas opiniones”
Estrategia de Producto

e ¢ Qué producto deseamos comercializar?
» Caracteristicas del producto

» Disefio del envase

e Marcas

» Etiquetas

e Target o mercado objetivo

» Calidades

* Presentaciones
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Estrategia de Precios

e Tarifas

* Condiciones de venta
* Descuentos

» Margenes

e Punto de equilibrio
Estrategia de Distribucion

» Distribucion fisica de la mercancia
» Canales de distribucion a emplear

» Organizacion de la red de ventas
Estrategia de Publicidad y Promocién

* Promociones

* Merchandissing

e Plan de medios

» Desarrollo de la campafa publicitaria

* Anadlisis de la eficacia
1.1.5. MARKETING OPERATIVO

“El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos.
Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y
medio plazo, m&s parecida a la clasica gestiébn comercial sobre la base de

las cuatro”.

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del
programa de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al

producto, precio, distribucion y comunicacion.
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El mejor plan de marketing estratégico no puede tener éxito sin una

gestion comercial activa de la empresa para conquistar los mercados.

Las funciones béasicas del marketing operativo se centran en las

actividades:
1) Elaboracion de las politicas comerciales.

Partiendo de los objetivos estratégicos formulados se establecen los
objetivos comerciales especificos que sirven de guia al marketing

operativo.

Los diferentes objetivos empresariales se encuentran intimamente

relacionados y jerarquicamente ordenados.

El establecimiento de los objetivos comerciales que se pretenden alcanzar
con las operaciones comerciales de la empresa debe estar claramente

definidos y poseer las siguientes cualidades:

A) Coordinados. Los objetivos comerciales deben estar formulados para

que contribuyan al logro de los objetivos de nivel superior.

B) Definidos en el tiempo. Precisar el horizonte temporal de los objetivos

es esencial.

C) Cuantitativos. Los objetivos comerciales deben poder medirse para

facilitar su gestion y control.

D) Posibles. Los objetivos deben ser compatibles con el entorno y ser
alcanzables para que motiven al personal en su consecucion. El
establecimiento de objetivos es vital para la planificaciéon y la gestion de
las operaciones comerciales y son un elemento esencial para establecer

un sistema de control.
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1.1.6 PLAN DE MARKETING

1.1.6.1 Concepto

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros
planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccién o el financiero);
asigna responsabilidades, permite revisiones y controles peridédicos para

resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el
error y la falta de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en

un poderoso instrumento de gestion para la empresa.

1.1.6.2 Contenido del Plan de Marketing

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la

siguiente secuencia.

e Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del
plan. Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que
seran necesarios y los resultados esperados. Se realiza al final de la
elaboracion del plan.

» Diagnostico
Analisis de situacion
Aqui se describe el entorno econdémico de la empresa y el marco
donde se desarrollaran las estrategias. Se compone de las partes

siguientes:
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Escenario

Son las grandes tendencias de tipo politico-econémico, tecnolégico,
legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la empresa
desarrolla sus actividades.

Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con la comparfia como por
ejemplo: los productos o servicios, los proveedores, experiencia y
conocimientos del negocio,

Analisis de mercado

Comprende el analisis especifico del sector en que se desarrollaran
las estrategias y operaciones y, dentro de ese marco, el segmento
concreto de mercado que sera atendido.

Analisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de
informacion cuyo objeto es optimizar la formulacion de la estrategia
empresarial.

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis F.O.D.A.,
gue consiste en evaluar al micro y macro ambiente de la compafia.
U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)

La principal herramienta en la planificacion estratégica es el analisis de
la cartera del negocio, mediante el cual la direccion evalla e identifica
los negocios claves que forman la compaiiia

Los Objetivos

La definicién de los objetivos es una de las tareas mas complejas del
plan, porgue constituyen los resultados que se pretenden lograr

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cuales la empresa

alcanzara los objetivos propuestos.

Marketing Operativo
Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing Mix,
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marca, producto, envase, distribucion, precio, comunicacion y
promocion.

2. Presupuesto
Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas
de accion.

3. Control
Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben

implementar para medir los resultados.
1.1.6.3 Propositos del Plan de Marketing
El plan de marketing cumple al menos tres propésitos muy importantes:

1. Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de
mercadotecnia que deben implementarse para alcanzar objetivos
concretos en periodos de tiempo definidos.

2. Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay
que realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

3. Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares
de desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada
division o producto.

1.1.6.4Cobertura y alcance del Plan de Marketing

COBERTURA DEL PLAN DE MARKETING:

El plan de marketing es un instrumento que puede servir a toda la
empresa u organizacion, sin embargo, es mas frecuente que sea elabore
uno para cada division o unidad de negocios. Por otra parte, también
existen situaciones en las que son imprescindibles planes mas

especificos.

ALCANCE DEL PLAN DE MARKETING:
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Por lo general, el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo,
pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de
temporada (que pueden necesitar planes especificos para 3 o 6 meses) o
cuando se presentan situaciones especiales (como el ingreso de nuevos
competidores o cuando se producen caidas en las ventas como
consecuencia de problemas sociales 0 macroecondémicos) que requieren
de un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacion que se esta

presentando

a) Objetivo del Marketing Estratégico

Un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el
desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos
de compradores especificos y que presentan cualidades distintivas que
les diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al

productor una ventaja competitiva duradera y defendible.
b) Funcién del Marketing Estratégico

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

a un problema que el producto es susceptible de ofrecerle.

1.1.7 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Dentro de este analisis debemos saber a quién esta dirigido el producto o

servicio es el paso mas importante en el andlisis de la empresa. No
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puede realizarse un marketing efectivo sin un conocimiento preciso del

consumidor actual potencia.
1.1.7.1 El sector

Es fundamental analizar las tendencias del sector donde se desenvuelve
la empresa; porque permite reflejar el comportamiento del mercado y
evaluar las principales variables generales, que pueden incidir en forma

negativa o positiva.

Las fuentes mas comunes de informacion sobre el particular, estan en los
periddicos especializados, Camaras de comercio e Industria, oficinas
Gubernamentales, Bancos, Universidades, consultores especializados,

Internet, programas de radio.

Los aspectos mas importantes a tener en cuenta cuando se analiza un

sector, son entre otros:

* Tendencia de la industria

* Tendencias de la moda

* Informacién sobre la competencia que actla en el sector

* Informacién sobre la cartera de clientes

» Analisis del siclo de vida del sector

e Cambios en las preferencias del consumidor

* Informacién sobre los productos y servicios que se comercializan
* Analisis y evaluacion de nuevos productos o servicios

* Tendencias de consumo( créditos, bajas tasas de interés,

» andlisis sobre la fijacion de precios

e pautas de publicidad y promocion de los productos o servicios

» Visualizar segmentos de mercados disponibles
1.1.7.2 Los consumidores

La cuestion fundamental para hacer posible un negocio en este momento

de gran turbulencia es imaginar correctamente el mercado
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Muchos empresarios insisten en que la experiencia puede ser aplicable a
cualquier situacion y no se dan cuenta que su empresa no esta sufriendo
una recesion pasajera sino que puede estar quedando fuera del

mercado.

Entender e interpretar correctamente los deseos de los consumidores
implica investigar lo que piensan de nuestros productos y los de nuestros
competidores, escuchar sugerencias para que mejoremos. Estudiar las
actividades que tienen hacia nuestra comunicacién de marketing, lo que
sienten sobre sus roles en la familia, cuales son sus suefios y fantasias

respecto de si mismo, de sus familias y de la sociedad.
1.1.7.3 El cliente

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de
sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas

importante que interviene en el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes
tendra una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar
orientados hacia el cliente, porque €l es el verdadero impulso de todas las
actividades de la empresa. De nada sirve que el producto o el servicio sea
de buena calidad, a precio competitivo o0 esté bien presentad, si no

existen compradores.
1.1.7.3.1 Tipos de clientes

Para tener un panorama mas clara, se puede diferenciar a los clientes de
acuerdo con la forma en que intervienen en el proceso de compra. Se

pueden diferenciar cinco categorias de clientes.

« Iniciadores : son los que motivan o proponen la compra

* Influenciadores : son los que intervienen a favor o en cuenta en la

decision de compra.
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» Decisores : es la persona que finalmente toma una decision de
compra o una parte de esta, esto es, si compra o no, que, cOmo

compra o donde compra.

e« Compradores : son los que concretan y realizan la transaccion

comercial propiamente dicha.

e Usuarios: son los que efectivamente hacen uso del producto o

servicio.

1.1.7.4 Analisis FODA

Una herramienta propia del andlisis estratégico es el andlisis FODA, que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas
con el ambiente interno de la empresa y las oportunidades y amenazas

que se refieren al micro y macro ambiente dela compaiiia.

Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro
de situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se
definen las fortalezas y debilidades que surgen de la evaluacion interna
de la compafia, y las oportunidades y amenazas que provienen del

escenario.

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algun
impacto sobre la empresa, cdmo controlarlos, y tratar de convertir las
debilidades y las amenazas en fortalezas y oportunidades

respectivamente o por lo menos neutralizarlas.

1.1.7.5 Estrategia de marketing

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar

sus objetivos. Toda estrategia es basicamente competitiva, es el camino
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gue conduce a la formulacion de las estrategias adecuadas, dado que
permite considerar el posicionamiento individual de cada una de las

actividades que la componen.

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas
geneéricas o basicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego

diferentes estrategias de desarrollo y crecimiento.

Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra optar por
todo el mercado o un segmento determinado, y desde la Optica de las
ventajas competitivas existentes, las alternativas serian la diferenciacion

o el control de costos.
1.1.7.6 Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia consiste en adicionar a la funcion basica del producto
algo que sea percibido en el mercado como unico y que lo diferencie de la

oferta de los consumidores.

La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad competitiva, al
reducida la potencial situacion del producto, aumentar la fidelidad de los
consumidores y disminuir la sensibilidad a precios; todo lo cual redunda

en mejores condiciones para generar rentabilidad.
1.1.7.7 Concentracién o enfoque de especialista

El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencion de las
necesidades de un segmento o grupo particular de compradores, sin
pretender abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer este nicho

mejor que los competidores.

Implica una diferenciacion, un liderazgo de costos o las dos variantes a la

vez, pero dirigidas solamente a la poblacion objetivo

Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del segmento
objetivo y es aconsejable para los micros y pequefios empresarios
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1.1.8 MARKETING MIX
Constituyen lo que se denomina marketing operativo o mezcla del
marketing. Los elementos que conforman el marketing operativo incluye
una oferta de mercado definida por las variables tales como: el producto,

el precio, la distribucion y la promocién o comunicacion.

El marketing mix es una forma de organizar estas herramientas que

pueden ser controladas por las empresas para influir en el mercado.

El marketing mix permite formular a la empresa el plan tactico, una vez
gue identifico las necesidades y deseos de los consumidores del mercado
meta al cual se va a dirigir; defini6 su estrategia competitiva y el

posicionamiento.
1.1.8.1 Producto

Es cualquier elemento que se puede ofrecer a un mercado para la
atencion, la adquisicion, el uso o el consumo que podria satisfacer un
deseo o0 una necesidad. Incluye objetivos fisicos, servicios, sitios,

organizaciones e ideas.

El producto tiene sefiales concretas que puede ser percibido, como el

contenido, formas. Color beneficios.
Basicamente existen cuatro niveles de productos;

e Producto principal
* Productos auxiliares
e Productos de apoyo

* Producto aumentado

1.1.8.2 Ciclo de vida

Las etapas del ciclo de vida de los productos en general tienden a
reducirse en su duracion por diversos motivos: cambios de

comportamiento del consumidor, competencia y factores tecnolégicos.

49



El marco conceptual que incorpora el ciclo de vida de un producto sirve

como guia para definir una estrategia para cada situacion concreta.

Se puede distinguir cinco grandes etapas que marcan periodos totalmente

diferentes de la relacion mercado.

» Gestion

* Introduccion
* Crecimiento
e Madurez

* Declinacion

1.1.8.3 Marca

La marca es una imagen o un nombre que pueden aparecer agrupados o
no, con un disefio determinado y que sirve para reconocer productos o
servicios pertenecientes a una empresa. El manejo de la marca es un

aspecto importante del plan de marketing.

A través de la marca se persigue un conjunto de atributos como la
calidad, precio, el servicio. Sirve para diferenciar el producto de la
diferencia y tiene como objetivo crear fidelidad por parte de los

consumidores
1.1.8.4 Envase

El envase juega un papel importante como una forma de proteger el
producto, sino también para proporcionar y diferenciarse de la

competencia
1.1.8.5 Precio

El precio estd determinado por la cantidad moneda (dinero) que una

persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio.
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El precio constituye una variable dentro del plan de marketing que no se
la debe tomar en forma aislada. La eleccion del precio debe tener en
cuenta los objetivos de rentabilidad, volumen y crecimiento de la ventas,
servicios al cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la

competencia.

La fijacién de precios por parte de la empresa es muy importante cuando
se dan circunstancias como: introduccién o ampliacién de productos en el
mercado, la competencia cambia su politica de precios o se producen

modificaciones en el comportamiento de los consumidores.

Basicamente se pueden establecer tres estrategias de precio:

a) Disminucion de precios

Se justifican cuando se logran realmente un aumento de la demanda. El
riesgo es la reaccion de la competencia y se puede plantear una guerra

de precios.
b) Aumento de precios

Se debe verificar el nivel de lealtad de los consumidores, una demanda en
crecimiento y establecer una diferenciacion del producto o servicio en

relacion con la competencia.
c) Posicién competitiva

Depende del tamafio de la empresa, del liderazgo en el sector donde

compite y la forma de diferenciare de las demas.

El manejo de los precios se hace cada vez mas dificil por la rapida
masificacion de los productos, por ello es necesario el control de los

costos lograr caracteristicas que lo distingan de la competencia.

1.1.8.6 Distribucion
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La distribucién tiene como finalidad colocar el producto lo mas proximo
posible del consumidor para que este lo pueda adquirir en forma simple y

rapida.
Los canales de distribucion pueden ser:
a) Directos

Son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y

poseen un solo nivel.

Ventajas: se establece una relacion indirecta con el cliente, creando
fidelidad. Es una opcion de baja inversion y de gran capacidad de

adaptacion.

Desventajas: en los canales puerta a puerta mediante tele marketing se

depende de la eficacia de los vendedores.
b) Indirectos

Pueden ser cortos o largos segun cuenten con uno o0 mas niveles entre la

empresa y el consumidor.

b.1. Cortos : venta minorista.

Ventajas: se ejerce un mayor control sobre la totalidad del negocio.
Desventajas: requiere una mayor inversion en stocks

b.2. Largos: La venta se realiza a través de mayorista, distribuidores y

representantes.
Ventajas: implica un manejo de stock mas simple.

Desventaja: se pierde el control sobre la venta al consumidor final. Existe

una gran dependencia de pocos compradores.

1.1.8.7. Comunicacion
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La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se
desarrollan con el propésito de informar y persuadir a las personas que
integran los mercados objetivos de la empresa, como asi también a los

canales de comercializacion y al publico en general.
La comunicacion permite:

e Captar la preferencia del consumidor

* Que se conozca el producto o servicio

* Instalar y consolidar la marca

e Establecer un puente entre la empresa y el mercado

» Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas

Es una de la formas de la comunicacibn que se establece entre la

empresa y el consumidor como parte del programa de comunicaciones.
1.1.9 Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso
final generados por los agentes econdémicos durante un periodo. Su
calculo en términos globales y por ramas de actividad se deriva de la
construccion de la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de
bienes y servicios en el aparato productivo, desde la éptica de los

productores y de los utilizadores finales.

La cuantificacion del PIB por el método de la produccion, se basa en el
calculo de las producciones brutas de las ramas de actividad y sus

respectivos consumos intermedios.

Por diferencia entre esas dos variables se obtiene el valor agregado bruto
(VAB), cuyos componentes son las remuneraciones de empleados, los
impuestos indirectos menos subvenciones y el excedente bruto de

explotacion.
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Para la obtencion del PIB total, es necesario agregar al VAB de las ramas,
los "otros elementos del PIB": derechos arancelarios, impuestos indirectos

sobre las importaciones e impuesto al valor agregado (IVA).

La definicibn de las ramas de actividad econdémica, esta en directa
correspondencia con la nomenclatura de bienes y servicios utilizada para
los productos; nomenclatura de ramas que corresponde a la Clasificacion

Internacional Industrial Uniforme (CIIU) propuesta por Naciones Unidas.

El PIB representa la cantidad de riguezas de las que dispone un pais para
repartir entre todos sus habitantes. Para saber cuanto dinero le
corresponde a cada persona, si esta rigueza se repartiera en forma

equitativa, se utiliza el concepto de ingreso per capita.

Desde esta perspectiva el PIB, es un indicador basico que permite
conocer el tamafio de la economia de un pais. En el Ecuador el
desempeiio de la Economia Nacional representa el valor de los bienes y
servicios de uso final producido en un periodo determinado; durante los
afos 2001-2008 el promedio de crecimiento en términos reales se ubico
en 1.8%, con base preferencial a sus exportaciones tradicionales.

La participacidon del sector agropecuario en general jugo un rol
fundamental en la economia y su participacion promedia se situé en
17,5% en términos reales, a un ritmo de crecimiento del 1,4% ubicandose

entre los principales sectores que contribuyen al PIB.

El Ecuador es uno de los paises del mundo que presenta mayor
desigualdad en la distribucion de ingresos. EI 20% mas rico de la
poblacion del Ecuador concentra el 48% de ingresos per capita, mientras

que el 20% mas pobre concentra solo el 3% de este ingreso.

En los dltimos afios, la distribucion del ingreso en el pais ha mantenido la
tendencia a concentrarse en capas sociales mas adineradas y por el
momento no se visualiza que el crecimiento econdémico pueda permitir

por si solo una mayor igualdad en el pais.
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1.1.9.1 La Inflacién.- Es un fendmeno econdmico representado por el
aumento generalizado de los precios de bienes y servicios que se mide a
través del indice de Precios al Consumidor (IPC), cuyo efecto inmediato

es la pérdida del poder adquisitivo de la moneda.

En el Ecuador el salvataje bancario dio lugar a que se inicie una
imparable escala de precios y una dramatica devaluacion del sucre con

respecto al dolar.

En los dltimos dias de 1999 y los primeros del 2000, la devaluacion sufrié
un repunte, el sucre paso a valer 17.000 hasta 28.000 sucres por dolar
hecho que repercutié en el sector empresarial ya que la adquisicion de los
insumos se encarecio y gran numero de empresas los importaba o tenia
gue adquirirlos en el mercado en délares, provocando que los productos
de tengan que ser ofertados en ddlares, situacion que afecto a las ventas,
teniendo que reducirse la produccion y la mano de obra, incrementandose

el desempleo.

En el afio 2000 se inicié el proceso de dolarizacion del sucre, lo cual fue

apoyado por las clases empresariales.

En la actualidad se provee que la inflacion cierre para el afio 2009 en un
8%, lo que significa que a pesar de estar en una economia dolarizada el
poder adquisitivo de la poblacion se ve amenazado por el incremento
constante en los precios de los productos de primera necesidad como
consecuencia de la crisis financiera mundial y por procesos de

especulacién de los sectores empresariales.

1.1.9.2 El Problema Bancario.- EIl Ecuador inmerso en la globalizacion
mundial, vio como su aparato financiero era sacudido por las crisis de loa
paises asiaticos. Importantes bancos empiezan a tambalear y el
Presidente Mahuad comprometido por diversas razones con ellos, utilizo
los recursos del Estado para salvarlos. En el proceso se develo el grado
de corrupcién de la mayoria de banqueros, quienes se acallan préstamos

con el dinero de los ahorristas para financiar otras empresas de su
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propiedad. Lo que se conoce como Prestamos Vinculados. Finalmente en
marzo de 1999, ante la caida de uno de los bancos mas grandes del pais,
se decretd el feriado bancario y el congelamiento temporal de los
depdsitos en dolares y sucres para tratar de salvar a un sistema bancario
contaminado e irresponsable y viciado. Paralelamente, el Congreso
Nacional demostrd estar mas comprometido con los intereses particulares

de las elites y pensar cada vez menos en el pais.

Posteriormente las auditorias extranjeras se encargaron de examinar la
banca sugiriendo nuevos conflictos aduciendo que las auditorias no

reflejan la situacion real.

1.1.9.3 Las Tasas de Interés.- Es el precio del dinero en el mercado
financiero. Al igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas

dinero la tasa baja y cuando hay escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la
que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por
el dinero captado; la tasa activa o de colocacion, es la que reciben los
intermediarios financieros de los demandantes por los préstamos
otorgados. Esta Ultima siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa
de captacion es la que permite al intermediario financiero cubrir los costos
administrativos, dejando ademas una utilidad. La diferencia entre la tasa

activa y la pasiva se llama margen de intermediacion.

Segun las tasas referenciales del Banco Central, La tasa activa a abril del
2009 corresponde a un 8,9%, mientras que la pasiva se ubica en un 4,3%,
cabe sefnalar que las instituciones financieras incrementan estas tasas
referenciales en funcién de cubrir gastos operativos y de riesgo en las

prestaciones financieras.

1.1.10 Area Social
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El area social es una de las mas afectadas con la situacion cadtica del
pais, los recursos que lo asignan en el presupuesto general del Estado no

es suficiente para satisfacer las demandas de los diferentes sectores.

De acuerdo con el Indicador de Desarrollo Humano de las Naciones
Unidas, la condicidén de vida de los Ecuatorianos retrocedio, para ello se
tomdé en cuenta que el 32% de la poblaciébn no tiene acceso a agua
potable, el 24% no tiene servicio de saneamiento, el 20% mas privilegiado
recibe el 48% de la riqueza, mientras que el 20% mas pobre apenas

accede al 3%.

El crecimiento de la pobreza e indigena constituyen el testimonio mas
elocuente del fracaso de quienes han tenido en sus manos el manejo
politico y econdémico del pais, sobre todo si tiene presente que se
considera pobre a quien no posee los ingresos suficientes para adquirir la
canasta basica familiar, mientras que indigente a quien no alcanza los

ingresos para satisfacer ni siquiera sus necesidades basicas.

En abril del 2008, el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF), dio a conocer que los niveles de pobreza e indigencia en el
Ecuador han registrado un crecimiento explosivo. Este es el resultado de
las politicas econdmicas implantadas especialmente en los 20 afios del
siglo XX.

De acuerdo con el INEC, mas de un millon de nifilos trabajan, en el
Ecuador, y segun una encuesta realizada a nivel nacional por defensa de
los nifios, de los trabajadores infantiles que hay en el pais, el 43% labora
en la calles, el 14% es lustrabotas, un 6% vende periodicos, el 9% esta
empleado en locales, un 3% se ocupa en talleres, otro 3% en mecanicas,

y un 5% trabaja en servicio doméstico.

Pensar que este terrible panorama social de pobreza, indigencia y nifios
trabajando, va a resolverse con tan publicitado bono solidario del gobierno
de $ 30 dodlares por mes a las mujeres pobres, resulta ser la mas infame
de las burlas, si se compara con los $ 540 ddlares que cuesta la canasta
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familiar en abril del 2008 segun el INEC, lo que en términos del gasto
diario significa 0,37 centavos del bono frente a $ 9,53 délares por canasta.

Los recursos disponibles para educacién, vivienda y salud son
insuficientes, malestar que se refleja en el indice de Desarrollo Humano
que para el Ecuador se ubica por debajo de la media latinoamericana,
disminuyendo la esperanza de vida, incrementando la pobreza, en el pais

el 61% de la poblacion es pobre.

Por eso es urgente desarrollar la agroindustria, el ecoturismo y capacitar a
la juventud para la innovacién tecnoldgica ya que en politica laboral
conducida correctamente puede ser un arma de para la inflacion y asi se
podra frenar el auge delincuencial que atenta contra la seguridad e

integridad de la comunidad.

Buscar el desarrollo en el momento actual exige ser creativos e
innovadores a la vez realistas y pragmaticos. Para lograr el
robustecimiento  econdmico nacional es indispensable actuar
coherentemente sobre los principales elementos del circulo econémico

gue consiste en:

» Preferencia a consumir lo nuestro

» Robustecimiento de la capacidad adquisitiva del mercado interno,
mejora de sueldos y obra publica

= Estimulo al ahorro interno con garantia y seguridad

» Educacion basada en principios, valores y virtudes, para restablecer la
honradez en la administracion publica.

= Capacitacion cientifica e innovacion tecnolégica.

= Acceso a la comunicacion.

» Revertir la tendencia de la emigracion.

» Marco legal para estimular y dar garantias a la iniciativa emprendedora

= Clima de optimismo, seguridad, y confianza en la capacidad de

emprendimiento.
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Las acciones para mejorar el bienestar social de la comunidad no deben
guedar en el olvido, pues la falta de atenciébn puede conducir a un
estallido social inmanejable para el gobierno terminando en una oleada de
paros y protestas que no benefician al sector empresarial que duramente

quiere romper la rigidez de los mercados.

CAPITULO I

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

NOMBRE DE LA COOPERATIVA: COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI”

UBICACION: UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
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2.1. Resefia Historica

Luego de un proceso de andlisis y decision politica, se hace realidad el
suefilo de los gremios y autoridades universitarias de contar con una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, que basada en los principios de la
solidaridad, esfuerzo conjunto, perseverancia y honradez, preste sus
servicios a los entes universitarios y a la sociedad cotopaxense, avida de
solucionar sus necesidades socioecondémicas a cambio de su activa

participacion y colaboracion

Las Asociaciones de Empleados y Docentes en forma planificada y dando
cumplimiento a una de sus ofertas de campafia, en union de esfuerzos
elaboraron el proyecto para la creacion de la "Cooperativa de Ahorro y
Crédito Universidad Técnica ce Cotopaxi”, el mismo que al ser presentado
a la Direccion Provincial del Ministerio de Bienestar Social merecid su
aprobacion mediante acuerdo No. 005-05 de fecha Octubre 11 del 2005,
para luego proceder a su inscripcion en la Subdireccién de Cooperativas y
posteriormente al registro de los nombramientos de quienes conforman la

directiva, dignidades recaidas en las personas de:

Licenciada Elva Maria Freire LOpez, Presidenta del concejo de
administracion, y por ende de la Cooperativa; Licenciada Susana
Gavilema Ronquillo, Presidenta del Comité de Vigilancia; Ingeniero
Cristian Fabricio Tinajero Jiménez, Gerente.

La cooperativa tiene como propdsito satisfacer las necesidades
financieras de los cooperados , a través de la aplicacion de un verdadero
sistema cooperativista con todas sus reglas, normas, procedimientos y
principios establecidos, por ello convencidos de que el fin primordial de la
cooperativa debe ser la erradicaciéon de la pobreza, el desempleo y la
exclusion social, buscando satisfacer en algo las aspiraciones
econdmicas, sociales y culturales de empleados, docentes y estudiantes

universitarios, asi como la ciudadania cotopaxense, ofertando créditos a
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una tasa de interés mas baja que las del promedio de instituciones

financieras existentes en el mercado.
2.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA COOPERATIVA

Analizar las principales concepciones teoricas y metodolégicas del
proceso de Planificacion Estratégica y su aplicacion En las organizaciones

* Realizar un diagnostico situacional de la “Cooperativa de Ahorro y
Crédito Universidad Tecnica de Cotopaxi” para establecer sus

principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

* Proponer el direccionamiento estratégico, que la “Cooperativa de
Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Cotopaxi” a de seguir en el
futuro, para alcanzar los objetivos y metas organizacionales con

eficacia y eficiencia.
2.1.2. MISION

Satisfacer las necesidades financieras de los estudiantes, socios y
clientes con eficacia, honestidad, responsabilidad y compromiso,
impulsando su desarrollo econémico, a través, del ahorro como estrategia

para el otorgamiento de créditos y otros servicios financieros y sociales.
2.1.3. VISION

En el afio 2013 seremos una cooperativa sélida y solvente, lider en el
desarrollo de soluciones financieras para la comunidad universitaria y de
la Provincia de Cotopaxi, con oficinas operativas ubicadas en una zona de
potencial desarrollo econdmico, respaldando sus operaciones con
tecnologia acorde a sus requerimientos, con personal competitivo y

comprometido con los valores institucionales.
2.1.4. VALORES ORGANIZACIONALES
Calidad.- La Calidad es una manera de vivir, una norma de conducta y de

comportamiento, es el reto diario y permanente de nuestra institucion,
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debe ser un compromiso de todos los que conformamos la institucion, y
debe traducirse a calidad en los insumos o recursos empleados, en los
procesos, en los resultados, en la gestion administrativa y en las

relaciones humanas.

Compromiso.- El trabajo en equipo, el respeto a él, la lealtad, y la
transparencia frente a la institucién son caracteristicas indispensables de

nuestro personal.

Este compromiso constituye uno de los elementos basicos para que la

institucion alcance ventajas competitivas

2.2. ANALISIS DE INVOLUCRADOS

Los Stakeholders o involucrados son aquellos grupos de individuos o
instituciones cuyos objetivos y logros depende de los resultados de la

organizacion, y viceversa.

El que los lideres comprendan, esta relacion simbidtica de codependencia

es critica para la sostenibilidad de la organizacion.
2.3. ANALISIS SITUACIONAL INTERNO

Esta herramienta de diagndstico nos ayudara a realizar el analisis interno
de la cooperativa que consiste en el andlisis FODA, enfocandonos
solamente hacia aquellos factores claves para mantener una ventaja
diferencial sostenible, en cuanto a fortalezas y debilidades de la
cooperativa. Este proceso representa un esfuerzo para examinar la
interrelacion entre las caracteristicas particulares de la cooperativa y el
mercado en el cual compite. (Ver anexo N°1 Y N°2)
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‘2.3.1 CAPACIDAD FINANCIERA
Esto incluye los aspectos relacionados con las fortalezas y debilidades

financieras de la Cooperativa. (Ver anexo N°3)

‘2.3.2CAPACIDAD TECNOLOGICA

El componente tecnolégico del ambiente general incluye las nuevas
maneras de abordar la produccidbn de bienes y servicios, nuevos
procedimientos y nuevos equipos. Este componente esta estrechamente
relacionado con los conceptos y técnicas de la administracion de la

calidad total y del mejoramiento continto

Los desarrollos tecnolégicos no son solo los mas rapidos, sino los de
mayor alcance para ampliar o restringir las oportunidades para una
compafiia establecida. Estos desarrollos incluyen los descubrimientos
cientificos, el impacto del desarrollo de productos relacionados con ellos,
las menos dramaticas mejorias en maquinaria y procesos y el avance en

la automatizacion y el procesamiento de datos. (Ver anexo N°4)
2.3.3 Capacidad del Talento Humano

Se refiere a todas las fortalezas y debilidades relacionadas con el recurso

humano. (Ver anexo N°5)

2.3.4 CAPACIDAD DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

DESARROLLAR APTITUDES DE INVESTIGACION PARA
CONOCER EL MERCADO, EN EL QUE SE DESENVUELVE LA
COOPERATIVA (VER ANEXO N°6)

2.3.5 Perspectiva de los Socios

Los socios y clientes constituyen la razon de ser de la Cooperativa,
contribuyen equitativamente al capital social y lo gestionan de forma

democratica, su perspectiva frente a la institucion es positiva.

63



2.3.6 DETERMINACION DE LOS FACTORES ESTRATEGICOS
INTERNOS

Los Factores Estratégicos Internos que se determind con alto grado de
ocurrencia y que tienen un alto grado de impacto en la Cooperativa deben
ser tratados con especial atencion ya que son los que pueden contribuir o
atentar de manera significativa al logro de los objetivos

institucionales.(Ver anexo N°7)

2.3.7 PERFIL ESTRATEGICO INTERNO

La Matriz del Perfil Estratégico Interno, es la metodologia que permite
identificar y valorar las Fortalezas y Debilidades existentes en la
Institucion. Dependiendo del impacto y la importancia se pueda
determinar si un factor dado dentro de la institucidbn constituye una

Fortaleza o una Debilidad.

PERFIL ESTRATEGICO INTERNO

CUADRO No. 1
COD | FACTORES CALIFICACION DEL IMPACTO
HEEIEIEE
= = (= T I =
O Al jwilw |O |0
CD1 | Cambio de Autoridades, Inusual O
CC1 | Profesionales, Excelentes O
CC5 | Nuevos Servicios (0] v
CF1 Presupuesto, Insuficiente o]
CF2 | Autogestion, Inexistente 0 A
CT1 Infraestructura Fisica (0]
Equipos de Oficina, Modernos y Adecuados (@) L
CT2
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CH6 | Atencion los fines de semana y feriados, (0]
Inexistente
CD3 | Organizacion, Eficiente (0]
CC6 | Sistema de Créditos, Buena O
CT6 | Sistema de Mantenimiento, Adecuado O
CD5 | Responsabilidad del personal (@)
CD6 | Manual de funciones, Inexistente @)
CC4 | Tasas de Interés, Bajo O
CC7 | Aseo de la Institucion, Buena (0]
CC8 | Afiliacion del Personal al IESS, Existente @)
CF3 Inversiones, Inexistentes (0]
CT5 Programas y Software, Actualizados (@]
CH1 Capacitacion personal @]
CH2 | Relaciones Humana, Buena O
CH3 | Horario de trabajo, Buena (@]
CH5 | Resistencia al cambio, Alta O
CD2 | Coordinacion, Existente O
CC2 | Atencion al Usuario, Buena (0]
CT3 Equipamiento, Bueno (0]
CT4 Tecnologia, Bueno (0]
CH4 | Motivacion, Inexistente O
SUMA 1 10 |4 11 27
PORCENTAJE 4 37 15 | 37 100

FUENTE: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Universidad Técnica de Cotopaxi”

ELABORADO POR: Grupo de Investigacion

El Perfil Estratégico Interno

Muestra un conjunto de Debilidades y Grandes Debilidades, las mismas

que influyen en la toma de decisiones y el desenvolvimiento de la

Cooperativa. A su vez muestra las Fortalezas y Grandes Fortalezas, las

cuales se deben aprovechas para ofrecer al usuario servicios de calidad.

Se muestra también una columna de Equilibrio, que indica que esos

factores no muestran ni una ventaja ni una desventaja dentro de la

institucion.
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Analizando cuantitativamente se ha determinado un 4% de Grandes
Debilidades, la misma que tiene que ver con la liquidez del negocio,
competitividad de los servicios, y la investigacion y desarrollo, que limita la
prestacion de servicios a todos los socios. Un 37% de Debilidades; tales
como: No se cuenta con Autogestidon, no se da atenciéon los fines de
semana, la responsabilidad del personal en las funciones asignadas es
limitada, no contamos con manual de funciones, la resistencia al cambio
es evidente, no existe motivacion, factores que se deben mejorar para

brindar un mejor servicio con la finalidad de tener un cliente satisfecho.

Por otro lado las Fortalezas alcanzan un 37% y son: la estabilidad de los
ejecutivos en sus funciones, el incremento de nuevos servicios, los
equipos de oficina son modernos y adecuados, el sistema de
mantenimiento es apropiado, las tasas de Interés competitivas, la
afiliacion del Personal al IESS, los programas y softwares son
actualizados, las relaciones humanas, el horario de trabajo y atencion al
usuario es cordial, existe buena coordinacién. Mientras que las Grandes
Fortalezas llegan al 7%, y son dos: los excelentes profesionales y la
adecuada atencion al cliente, factores que deben ser tomados muy en

cuenta y aprovechados al maximo.
2.3.8 Clientes

Sin duda, en un entorno tan complejo como el actual con clientes cada
vez mas exigentes en calidad, precio y plazos, debemos hacer que éstos
se encuentren en el centro de la organizacidbn para conseguir su
satisfaccion y el conocimiento de su comportamiento y necesidades

consiguiendo asi ventajas competitivas.

Esta categoria de clientes comprende a los proveedores, intermediarios
gue directamente tiene relacién con la empresa y hacia los cuales deben
manifestarse un valor agregado perceptible, con el objeto de abastecer en

forma eficiente los servicios y productos adecuados.
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El cliente como componente del ambiente operativo, refleja las
caracteristicas y las conductas de los que adquieren los bienes y servicios
de la organizacion. El perfil de los clientes ayuda a los directivos a

generar ideas para mejorar la aceptacion de los usuarios.

Para logara una capacidad superior de satisfacer las necesidades del
cliente una empresa debe proporcionar lo que ellos desean en el
momento que los necesiten. Asi cuando mas corresponda la empresa a

las necesidades de sus clientes, mayor sera su lealtad.

Los clientes que posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Universidad

Técnica de Cotopaxi”, se encuentran ubicados en el cantén Latacunga.

La empresa ha obtenido mayores ingresos en las prestaciones de
créditos, siguiéndole a este la comercializacion de productos para el
hogar como muebles y enseres, equipos de computo, y otros.(Ver anexo
N°8 y N°9)

2.3.9 La Competencia

El andlisis de la competencia es una parte del diagndstico del entorno, los
rivales o competidores de una firma, son factores fundamentales para el

desarrollo de este analisis.

La idea inherente al analizar la competencia es que la direccion pondere
los puntos fuertes y débiles, asi como las capacidades de los
competidores actuales o potenciales para de este modo predecir cuales
son las respuestas a las iniciativas estratégicas que adopte la

organizacion.

Hoy las empresas vigilan constantemente todos los aspectos de las
actividades de los competidores, sus productos, precios, sistemas de

distribucion y programas promociénales.
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Los servicios y productos (créditos, ahorros a la vista, a plazo fijo, poliza
de inversidon, y otros) que ofrece la institucién tiene competencia en el
ambito regional, por la ubicacion geografica, debido a que la mayoria de

personas se dedica principalmente al comercio y a la agricultura.

Son aguellas instituciones que prestan servicios financieros y que estan
ubicados en el Cantén Latacunga, y cercanas a las parroquias, los cuales
ofertan sus servicios mediante publicidad en medios de comunicacion o

escrita.

Son conocidas también como Caja de Ahorros, Banco Cooperativo, etc.
Segun el Art. 66 de la Seccion | (Codificacion), de la Ley de Cooperativas
del Ecuador del 2006, “Las Cooperativas de Ahorro y Crédito son las que
se reciben ahorros y depdsitos, hacen descuentos y préstamos a sus

socios y verifican pagos y cobros por cuenta de ellas”.

Es decir son aquellos entes juridicos que se organizan para ahorrar
periodicamente, creando asi un crédito mutuo, al cual sus miembros
tienen la posibilidad de acceder para solicitar préstamos sobre sus
ahorros. En ella se cobran intereses y se eliminan los altos costos que
implican los créditos otorgados por los Bancos comerciales. (Ver anexo
N°10 Y N°11)

Camara de Comercio Latacunga

Chugchilan
Clinica del IESS

Cotopaxi

Direccion Provincial de Salud

Educadores Primarios de Cotopaxi

El Microempresario

Empleados Municipales

Exito

O 0| Nl of o | W| N|
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10

Futuro Lamanense

11 Hermes GaiborVerdezoto

12 Cémara de Comercio La Mana

13 Mi Cooperativa

14 Monseiior Leonidas Proafio

15 Nabec Ltda.

16 Nueva Esperanza

17 9 de Octubre

18 Rumifiahui Caycer

19 San Antonio de Lasso

20 San Miguel de Sigchos

21 Trabajadores de Mantenimiento Vial de Obras Publicas de
Cotopaxi

22 Trabajadores y Empleados de Obras Publicas de Latacunga

23 Unidad y Progreso

24 Unidn Mercedaria

25 Universidad Técnica de Cotopaxi

26 Virgen del Cisne

27 Runa Shungo

28 Sindicato de Choferes San Miguel de Salcedo

29 Rural Cumbijin Ltda.

30 Alborada Ltda.

31 CACPECO

32 OSCUS

33 Chibuleo

34 Mushuc-Runa

35 SacAiet Ltda.

36 Kullkiwasi

37 San Francisco Ltda.

38 El Sagrario
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39 Jesus del Gran Poder

ELABORADO POR: Grupo de Investigacion

2.3.10Proveedores

Personas que ofrecen los bienes y servicios necesarios para que una
organizaciéon produzca lo que vende, este componente incluye la
influencia de los individuos o entidades que suministran a las
organizaciones los recursos necesarios para reproducir bienes o

Servicios.

Las condiciones crediticias que ofrecen y el potencial para establecer
vinculos estratégicos son todos esos puntos que afectan a la
administracion de este componente en el ambiente operativo.(Ver anexo
N°12)

2.4 ANALISIS SITUACIONAL EXTERNO

2.4.1 Macro ambiente

El andlisis del macro ambiente de la Cooperativa Ahorro y Crédito
“Universidad Técnica de Cotopaxi’, se ve afectada por la situacion
econdmica, politica, tecnoldgica y el deterioro de las condiciones de vida
de la mayoria de la poblacién ecuatoriana. Los cuales se consideran
importantes en el desarrollo de la actividad de la empresa razén por la

cual se hace menester realizar un estudio de estos factores:
2.4.1.1 Factores econdmicos

La administracion de recursos humanos debe enfrentar desafios de

caracter externo que afectan su actividad y el todo de la organizacion.
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Estos factores son variables y se tiene escasa influencia sobre ellos, pero
representan los aspectos fundamentales sobre los cuales el administrador

de personal debe basar su estrategia. (Ver anexo N° 13)
2.4.1.2 Factores Sociales

El componente social del ambiente general describe las caracteristicas de

la sociedad en la que operara la organizacion.

Las tasas de alfabetizacion, los niveles de educacion, las costumbres,
creencias, valores, estilos de vida, la distribucion de las edades, la
distribucion geogréafica y la movilidad de la poblacion, son indicadores
sociales que forman parte del componente social del ambiente general
(Ver anexo N°14)

2.4.1.3 Factores Politicos

El componente politico del ambiente general tiene que ver con las
actitudes del gobierno respecto a las diversas industrias, a las presiones
ejercidas por grupos de interés, el clima regulador, a los programas de
partidos politicos y algunas veces a las predisposiciones de los cargos
publicos.

La inestabilidad politica y la corrupcion. En los dltimos afios el pais ha
soportado una gran inestabilidad politica fruto de desacuerdos existentes
entre los partidos politicos, el Congreso nacional y el poder Ejecutivo
frente a la ausencia de acuerdos para la aprobacion de distintas normas

que se pretende rijan en el pais.

La pérdida de confianza en las autoridades en el &mbito nacional, regional
y local hace a cada uno de los ecuatorianos desconfiar en el sistema, los
politicos se han dedicado a realizar alianzas Unicamente para defender

intereses particulares que al no ser conseguidos crean conflictos entre siy
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buscan nuevos convenios con otras ideologias politicas dejando

transcurrir el tiempo sin rumbo fijo para el pais.

Este factor influye negativamente en el sector empresarial ya que de igual
manera se produce inestabilidad por el incremento y creacidon de nuevos
impuestos, la declaracion de leyes que afectan al consumidor y por tanto
al empresario, y la cultura de soborno que esti presente desde hace
mucho tiempo atras que entorpecen y frenan la eficiencia de los procesos
producti