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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis se desarrolla con el principgtiob de indagar sistematicamente el
efecto de la promocién en la cartera de sociosadeooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda., en la ciudad de Latacunga, para dsu a implementar un Mix
Promocional logrando el incremento de dicha cartera

Para cumplir lo anteriormente descrito, se recopiférmacion primaria en libros,
periddicos e internet y secundaria se realizarauestas y entrevistas directas con

clientes internos y externos.

El capitulo uno describe en su totalidad el prolalean el que se encuentra actualmente
la institucion y se detallan los principales objes propuestos dentro del presente
estudio.

Para el segundo capitulo se desarrollé6 un marcacte§ conceptual que permitio
ampliar los conocimientos sobre el problema obgetaestudio y la influencia de cada

una de las variables.
En el tercer capitulo se determind el tipo de itigasion, la poblacion en la cual se
aplicé las encuestas que permitieron conocer acerta utilizacion de las herramientas

de promocion en la cartera de socios de la inghituc

Con el cuarto capitulo se realiz6 el analisis yingerpretacion de la informacion

obtenida con la aplicacién de las encuestas yrificéensi la veracidad de la hipétesis.

Para el capitulo quinto se establecen conclusigmesomendaciones claras, sinceras y

oportunas para la posible solucién del problema.

Por ultimo se disefio la propuesta que ayuda arnmemtar la cartera de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.

Xi



INTRODUCCION

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA”da., es de vital importancia
implementar un mix promocional creativo, hovedossolre todo lleno de beneficios
para los potenciales clientes. Ya que esta esita imanera de destacarse ante el gran

incremento de competidores existentes en el mercado

Hoy en dia la Promocion es de suma importancia glasalecuado desarrollo de cada
una de las empresas ya que sirve para informaeadaio o persuadirlo respecto a sus
productos y servicios. Con la era de la globalimacfjue se vive actualmente es
necesario contar con una buena promocion, ya quedada que crece la distancia entre
productores y consumidores, aumenta el numeroieetes potenciales, llega a cobrar

relevancia el problema de la comunicacion de mercad

La promocion incluye la publicidad, promocién dentes, la venta personal, vy
relaciones publicas. En conjunto constituyen lasran@entas basicas del mix

promocional.

Como se pudo ver muy facilmente la promocion tieme impacto directo en el
estancamiento, o crecimiento de una cartera dete$ie Por lo tanto es necesario
canalizar los esfuerzos de la organizacion parardgrar los mecanismos adecuados y
asi viabilizar los recursos humanos, financierésnitos y demas en la mantencién y
crecimiento de esta cartera de socios para la €2atiwa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema de Investigacion

La promocion y su efecto en la cartera de socida @ooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda., en la ciudad de Latacunga.

1.2. Planteamiento del Problema

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.no cuenta con una adecuada
promocién, ya que no aplica correctamente las méergas promocionales como son la
Publicidad, Promocion de Ventas, Venta Personatlgdones Publicas al momento de
captar nuevos socios, es por ello que la careeisodios actualmente en la Cooperativa

se encuentra inactiva.



1.2.1. Contextualizacién del Problema

Macro:

En el Ecuador la cartera de clientes que mantiem® empresa, institucién, u
organizaciéon, es de suma importancia ya que stindos que ayudan a incrementar los
indices de rentabilidad a largo plazo; por tal nakis gerentes y miembros de las
instituciones se enfocan principalmente a fomem&aciones duraderas, generar
confianza con los clientes, entregar productosryiges de calidad para satisfacer las
necesidades de cada uno de ellos, es muy impottargeen cuenta las particularidades
propias que presenta cada cliente, para ello ser@ebhdaptar los programas de
marketing mix, enfocando principalmente a la proi@oogue tiene como objetivo
comunicar la existencia del producto o servicior daconocer sus caracteristicas,
ventajas y necesidades que satisface. Los fingisdsade la promocion son los de
informar, persuadir y recordar, esto se logra nmedida utilizacion correcta de los
instrumentos de la promocion como la Publicidadpnircion de Ventas, Venta
Personal y Relaciones Publicas para asi cumplir losnobjetivos de las acciones
promocionales como son los de creacién de imagepoiva, diferenciacion de
productos o servicios, posicionamiento del produxteervicio e incremento de la

cartera de clientes de las instituciones.

Meso:

En los mercados tan altamente competitivos quersgseptan actualmente se hace
necesario que el comercializador promocione sugdugtos Yy/o servicios mMas
frecuentemente, con promociones mejor disefiadassando en el cliente.

La promocién son una serie de actividades cuyotigbjegeneral es estimular la
compra. Para estimular la compra es necesario eomogy bien al cliente, saber qué
productos quiere, cémo los quiere, qué espera slebilenes o servicios que desea

comprar, no se pueden sacar promociones para eesodvproblemas de la empresa.



En otras palabras, para hacer promociones realneéettivas se requiere tener bien
definido el target al cual se va a dirigir la atad promocional, estar enfocados, no se

puede sacar una promocion para todos.

Por tal razén en la provincia de Cotopaxi existeadador de 143 Cooperativas de
Ahorro y Crédito que se encuentran dirigidas por Daeccion Nacional de
Cooperativas, tienen por objeto Unico y exclusiviodar servicios de intermediacion
financiera en beneficio de sus socios; estas catipas dan a conocer sus servicios y
productos mediante la utilizacion de la cuartadmarenta del marketing-mix, que es la
promocioén y la aplicacion correcta y oportuna deHarramientas promocionales, los
miembros directivos de dichas instituciones inctuydistintas actividades para
comunicar los méritos de sus productos y servigiessuadir a su publico objetivo y asi
captar un mayor nimero de socios, cabe menciomavaas cooperativas de muchos
afos de vida como son la CACPECO, OSCUS Ltda., RAGFARIO, 9 DE
OCTUBRE, CHIBULEO, CAMARA DE CMERCIO DE AMBATO, em otras, han
puesto en practica varias herramientas de promdagmismas que han dado buenos

resultados en la cartera de socios actual.

Micro:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltdanicio sus actividades el 12 de
Julio del 2007 en la provincia de Cotopaxi, ciudEdLatacunga, en la parroquia La
Matriz, barrio La Merced, entre las calles Juan|Abzheverria y Quijano y Ordofiez;
esta controlada por la Direccibn Nacional de Coatpeas y amparada por la Ley de
Cooperativas; la cartera de socios con la que ausmetualmente la cooperativa es de
alrededor de 1000 socios, estos son de mucha iamooat ya que mediante sus
certificados de Aportacion contribuyen al capitacial de la institucion; pero
actualmente el crecimiento de la cartera de so®gogncuentra inactiva, ya que no

existe la aplicacion adecuada de los instrumenmms@cionales con los que se puedan



aplicar actividades, técnicas y métodos para indoympersuadir y recordar al publico
objetivo, acerca de los productos y/o serviciosajuece la Cooperativa.

Hoy en dia la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANIA" Ltda., cuenta con varios
productos y servicios que se ha hecho acreedongjgalmente el mantener una cuenta
en el BCE (Banco Central del Ecuador), el SPIté&is de Pagos Interbancarios) que
permite realizar transferencias interbancarias,osiggr directamente los sueldos y
salarios de los funcionarios de instituciones maislio privadas; también permite que se
deposite todo lo que se refiere al IESS (Instiittaatoriano de Seguridad Social) como
son Fondos de Reserva, préstamos quirografariessignes jubilares; el mantener esta
cuenta en BCE constituye una gran ventaja dentrb rdercado financiero
cooperativista, ya que de 243 cooperativas a maeional que aplicaron para obtener
esta cuenta en el BCE solo un 3% fueron seleccamaubr lo que la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., es muy competitivdentro del mercado local pero
el no aplicar estrategias de promocion adecuades g&t0os servicios, hace que la

cartera de socios permanezca inactiva.

1.2.2. Anélisis Critico

La cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltdasjendo una Pymes que lleva tres
afios en el mercado posee una cartera de sociosedugida, ya que a pesar de que
cuenta con un personal altamente capacitado es tadareas y principalmente en el
area de Marketing, no se ha realizado un estudio sebre la necesidad de elaborar
estrategias de promocion aptas para el incrementdadcartera de socios, de igual
manera no se aplican las herramientas promociorale$ momento oportuno; ademas
el departamento se encuentra dando prioridad a atividades y a descuidado este
tema tan importante como es la captacion de nuewo®s; por otra parte no se
aprovechan todos los productos y servicios que eptseanstitucion al momento de
realizar una campafa publicitaria; ademas la a&targia no presiona en esta area en el
cumplimiento de los objetivos, por ultimo los sacial momento de aperturar una

cuenta de ahorros se encuentran desmotivados ydaqoeoperativa exige que se



deposite un monto muy elevado comparado con suxipales competidores, sin

recibir ninguna promocion por el ingreso.

1.2.3. Prognosis

Si el problema que mantiene la Cooperativa de Ahpi€rédito “ANDINA” Ltda., con

respecto a la cartera de socios no se soluciomm@d, conducird a un estancamiento
total en la cartera, por lo tanto no se podra segeaciendo y mucho menos incrementar
la cartera de socios por lo que la instituciondi@ghasta el punto de cerrar ya que sin

socios no tiene razén de ser.

1.2.4. Formulaciéon Del Problema

¢, De qué manera afecta la promocién en la cartesadles de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito “ANDINA” Ltda., en la ciudad de Latacuriya

Variable Independiente X: Promocion
Variable Dependiente Y: Cartera de Socios

1.2.5. Preguntas Directrices

¢, Como se encuentra la cartera actual de socics €odperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda.?

¢, Qué tipo de promociones han sido aplicadas pGotaperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda.?

¢,De qué manera se pueden utilizar las herramielstées promocion en la elaboracion
de estrategias promocionales, para captar un nmyoero de socios en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.?



1.2.6. Delimitacién

Limite de contenido:

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Promocion

Limite espacial: Cooperativa de Ahorro y CréditdNBINA” Ltda.
Limite temporal: Enero — Agosto de 2010.

1.3. Justificacion

Se realiz6 esta investigacion endaoperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.,

por las siguientes razones:

Para la investigacion del problema fue necesari@ guinvestigador profundice y

amplié sus conocimientos acerca de la cuarta hesnéandel marketing mix que es la
promocién, permitiendo establecer métodos y esficepara captar un mayor nimero
de socios, ya que esta es una debilidad que pasgedperativa de Ahorro y Crédito

“ANDINA” Ltda., para establecer enfoques teoricpgacticos que contribuyeron en el
desarrollo del intelecto, ayudando a solucionareblema en base a la profundizacion
del tema de estudio.

Por medio de esta investigacion se encontré lasamerntas mas idoneas para la
implementacion de estrategias de promocion paraafatacion de nuevos socios,
ayudando a mejorar la participacion de mercadaatap un posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., ylque es mas importante, el
contar con un recurso humano lleno de valores cdandchonestidad, respeto,

transparencia y responsabilidad, hizo que se peaftantar a la competencia de las
demas PYMES; convirtiéndose en una empresa cotidderpropia, beneficiandose la

Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., g$ socios.



Fue factible llevar a cabo esta investigacion ya lquCooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda., facilitd el acceso a las instalacies y a la informacién; el personal
administrativo y socios de igual forma colaboragaria investigacion del problema, sin
olvidar que fue de suma importancia el contar @oayluda de un profesional lleno de
conocimientos y experiencia sobre el tema en estpdr consiguiente los beneficiarios

fueron la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINAtda., y los futuros socios.

1.4. Objetivos

Con la presente investigacion se pretende alcdogaiguientes objetivos:

1.4.1. Objetivo General:

Indagar sistematicamente el efecto de la promoeidnla cartera de socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., éa ciudad de Latacunga.

1.4.2. Objetivos Especificos:

» Diagnosticar la situaciéon actual de la carteraatgos de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda., mediante una investigaci@e campo, para conocer si la

cartera de socios se encuentra en crecimiento.

* Analizar la promocion aplicada por la CooperatieaAdhorro y Crédito “ANDINA”
Ltda., mediante herramientas de investigacion, gatarminar su impacto durante el

ultimo afo.

» Disefiar estrategias promocionales utilizando lasah@entas de la promocion mas
adecuadas, para captar un mayor numero de socilas @ooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Conociendo que las PYMES son de gran importancigua ayudan disminuir la
pobreza, generan fuentes de trabajo y contribuly@tBa se investigo a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., que esta trafos en el mercado y a partir de su
creacion lleva un registro completo referente atapes de cuentas de sus socios; en
este tiempo la institucion ha realizado varias aiimg promocionales que

lamentablemente no han cumplido con los objetivwseddos.

Con informacion proporcionada por el area de margeta cual fue sumamente
importante, se disefio estrategias de promocioraguéaran a incrementar la cartera de

SOCIosS.

Ademas se han realizado varias investigacionesioeladas con el tema como es el

caso en la Universidad Indoamérica en la ciudaflmdbato; Monica Amaluisa Guevara



y Marlene Calero Manzano ( 2007 ), en su tesisiskfid de un plan promocional para
la Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltdancluyen:

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltdaene un prestigio bien ganado en
esta ciudad por el ranking que ocupa en el sistBnaaciero; esto lo ha logrado

mediante la aplicacion de un Plan Promocional gueermite dar a conocer todos sus
productos y servicios en distintos lugares, ha@éadacreedora de una ventaja

competitiva que le hace diferente a las otrastuttines del sistema financiero.

Ademas es interés de la Cooperativa de Ahorro dieréOSCUS” Ltda., contribuir al
desarrollo socio-economico de la ciudad de Ambattadegion y del pais para la cual
pretende publicitarse o darse a conocer mas astra plan de promocion
implementando principalmente estrategias promo&sngara brindar todos sus
productos y servicios a la colectividad.”

Por otro lado Monica Andrade Salcedo y Grace Mari@uerra ( 2002 ), en su tesis de
disefio de un plan de marketing para la Cooperdtvahorro y Crédito CAMARA DE
COMERCIO de QUITO Ltda., de la misma instituciomcluyen:

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito CAMARA DE COMERD de QUITO en la
actualidad cuenta con un departamento de markefugy realiza publicidad de la
cooperativa Unicamente a través de tripticos, aipticomunicaciones de persona a
persona y cufas radiales no muy frecuentes pandcsg puede ver el desconocimiento
de los socios respecto a los nuevos productoscgesw promociones que la entidad
ofrece no permiten un adecuado uso de los misneataaido de manera importante en
la satisfaccion al cliente y la participacién emngrcado.”

2.2. Fundamentacion Filoso6fica

El desarrollo de la investigacién se fundamentélgrmaradigma critico propositivo que

permitidé criticar la problematica presentada enClaoperativa para establecer una
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propuesta como alternativa de solucién, mejorac@mportamiento organizacional,

contribuyendo asi al cambio y al desarrollo deoldesiad.

Toda empresa se desenvuelve en un ambiente dingroambiante, entendiéndose por
esto a todos los clientes internos y externos]@que la promocién exige en ellas un
mayor grado de aplicacién, ser mas competitivos ragjorando continuamente para
estar en la capacidad de competir con empresagehlocal, nacional y en un futuro

internacionalmente.

Se considera que el conocimiento es lo que el henmberpreta de acuerdo con una
amplia perspectiva del entorno, por lo que estadigma permitio tener una relacion
directa entre el investigador y el lugar que seiiginado el problema, conociendo asi
la situacién por la que esta atravesando la Cotperde Ahorro y Crédito “ANDINA”
Ltda., por la falta de promocion adecuada, ocasida un decremento en la cartera de

socios y asi se encontré que el tema de estudioaerealidad concreta.

En el proceso de investigacion no se pudo dejdadi@ los valores que son un ente
importante para el investigador y la empresa como: sa responsabilidad,

transparencia, honradez, respeto, que ha pernmasdananejar el problema desde un
punto social y no solo econdmico en base a un disifiinvestigacion de caracter

participativo, abierto y flexible con una metoddbbgermenéutica-dialéctica.

Por dltimo mediante la seleccion de este paradigemmitié que el objeto de estudio

deje de estar estatico y se interprete la realidad.

2.3. Categorias Fundamentales

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANIB” Ltda., de la ciudad de

Latacunga no dispone de una Promocion, que le fmenemer un crecimiento en la

cartera de socios y asi cumplir con los objetivoppestos por la institucion, por lo que
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es esencial emprender esta investigacion. La eedccadegorias que sustento las
variables del estudio son las siguientes:

Marketing:

El marketing mas que cualquier otra funcidon empralsase ocupa de los clientes. La
creacion de unas relaciones con los clientes basadka satisfaccion y en el valor para
el cliente es lo que conforma el nucleo del manketmoderno. Aunque pronto
exploraremos definiciones mas detalladas de marketijuizas la definicion mas
escueta sea esta: marketing es la gestion deléasorees rentables con los clientes. El
doble objetivo del marketing es atraer clientesvosegenerando un valor superior, y
mantener y ampliar cada vez mas la cartera detetiggroporcionandoles satisfaccion.
Philip Klotler, Gary Armstrong (2004, p. 5).

Muchos creen que el marketing consiste Unicamemté&a eventa y la publicidad de
productos o servicios. Y no resulta extrafio cuaratta dia se nos bombardea con spots
publicitarios, anuncios en periddicos, ofertas porreo, llamadas telefénicas y
publicidad por Internet. Sin embargo, la venta ypudlicidad son sélo la punta del
iceberg del marketing. Aungque son importantes $m @os de las multiples funciones

del marketing, y generalmente no son las mas iraptas.

El marketing se define como el proceso social geltion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan eaes través de la creacion y el
intercambio de unos productos y valores con offbdip Klotler, Gary Armstrong
(2004; p. 6).

Marketing significa gestionar mercados para conseglaciones de intercambio
rentables mediante la generacion de valor y megliensatisfacciéon de necesidades y
deseos de los consumidores. Por lo tanto, volvarasdefinicion de marketing como

proceso mediante el cual grupos e individuos obtielo que necesitan y desean a
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través de la creacion y el intercambio de unos yrtms y valores con otro®hilip
Klotler, Gary Armstrong (2004; p. 10).

"El marketing es un proceso social y administratimediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y deseanvadrde generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantéiilip Kotler ( 2005; p. 7).

"El marketing es la realizacion de aquellas acéigies que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a lasere@gientos del consumidor o cliente
y al encauzar un flujo de mercancias aptas a lassittades y los servicios que el

productor presta al consumidor o client&&rome McCarthy (2004; p. 11)

Proponen la siguiente definicion de marketing: fitdrketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear prosigadtisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a moesrcados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizaciéistanton, Etzel y Walker, (2005; p. 7).

La Universidad de Columbia, dice "el marketing épreceso de: 1) Identificar las
necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tadeesidades en funcion de la
capacidad de la empresa para producir, 3) comudicha conceptualizacion a quienes
tienen la capacidad de toma de decisiones en laresmp4) Conceptualizar la
produccion obtenida en funcion de las necesidadesigmente identificadas del
consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizaciGcoasumidor”. John A. Howard
(2006; p. 5y 6)

"El término marketing significa "guerra". Ambos coiftores, consideran que una
empresa debe orientarse al competidor; es dedrcatemucho mas tiempo al analisis
de cada "participante” en el mercado, exponiendo lista de debilidades y fuerzas
competitivas, asi como un plan de accion para ¢xiés y defenderse de ellas

Alries y Jack Trout,( 2003; p. 5y 6).
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Planificacién Estratégica:

“Planificacion estratégica dermular diversas estrategias posibles y eleggue sera
mas adecuada para conseguir los objetivos estdbteen la mision de la empresa.
Desarrollando una estructura organizativa para eguns la estrategiaHumberto
Serna Gomez (1994; p. 8).

Para la implementacion estratégica se necesita de:

* Asegurar las actividades necesarias para lograrlauesstrategia se cumpla con
efectividad.

» Controlar la eficacia de la estrategia para coriséggiobjetivos de la organizacion.

“Es un proceso mediante el cual una organizacidinelsu vision de largo plazo y las
estrategias para alcanzarla a partir del analigs sds fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Supone la participaciétivaa de los actores
organizacionales la atencion permanente de infadmasobre sus factores claves de
éxito, su revisidn, monitoria y ajustes peridédig@sa que se conviertan en estilo de
gestion que haga de la organizacion un ente pwaéctiumberto Serna Gomez
(1994; p. 17-25)

La planeacion estratégica es la elaboracion, ddkag puesta en marcha de distintos
planes operativos por parte de las empresas u ipagéones, con la intencion de

alcanzar objetivos y metas planteadas.

La planificacion Estratégica es una herramienta prcelencia de la Gerencia
Estratégica, consiste en la busqueda de una o mARjas competitivas de la
organizacion y la formulacion y puesta en marchasteategias permitiendo crear o
preservar sus ventajas, todo esto en funcién déden y de sus objetivos, del medio
ambiente y sus presiones y de los recursos disigshib
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La Planeacion del Marketing:

“La planeacion como parte de la direccion del nargeonsiste en determinar qué es
lo que se va hacer, cuando y como se va a reglizanbién quien lo llevara a cabo. La
planeacion del marketing es el proceso sistemakdcestudio de las posibilidades y
recursos de la empresa, asi como de la fijaciétosleobjetivos y estrategias y la

elaboracion de un plan para ponerlo en practicadep controlarlo. La planeacion

permite establecer metas, disefar estrategiasigaspara cumplirlas. Planear significa
decidir ahora lo que haremos en el futuro, esperiio como y cuando lo haremos”
Borsten (2003: 78)

Existen 3 tipos de planes que la empresa sueleufarm

1. EIl Plan Anual: También se denomina de corto plazo (1 afio o B)eqee permite
a la empresa describir los objetivos, la situaciémarketing actual, las estrategias
de marketing para ese afo, el programa de acasmrésupuestos y los controles

de la empresa a sus actividades de marketing.

2. El Plan de Largo Plazo Puede abarcar 2, 5, 10 o méas afos. Este ldatpaarta
empresa describir los factores y fuerzas relevaqiesinfluiran sobre la empresa
durante los afos siguientes e incluye los objetdesarketing a largo plazo de la
empresa, sus principales estrategias que han teasdi para lograrlos y los
recursos necesarios que se requieren para ell@lal anual es una version

detallada del plan de largo plazo.

3. El Plan Estratégica Permite a la empresa adecuar su capacidad a las
oportunidades que presenta el mercado a largo .pEzplan estratégico es una
herramienta excelente que la empresa debe utpaa examinar formalmente y
con mayor frecuencia la manera optima de adecsaresursos a las oportunidades

gue presenta el mercado. Su finalidad es aprovelitlaas oportunidades y evitar
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los riesgos o peligros que entrafian los mercadodieates. Los tres niveles de la

planeacion empresarial son los siguientes:

El Plan Estratégico de Marketing:

“Se define como una herramienta gerencial queridbesel proceso administrativo de
crear y mantener un buen acoplamiento ente logiwdgey recursos de la empresa y el
desarrollo de oportunidades del entorno, compréarabién el disefio de las actividades
relacionadas con la comercializacion y el ambieat®biante del marketingNestor
Jaramillo (2004, p. 31-32)

“El plan estratégico de marketing es un valiosoudwento escrito que incluye una
estructura de seis puntos basicos; los cualesadaptados a las necesidades de cada
empresa u organizacioStanton, Etzel y Walker ( 2005; p. 672-675)

El alcance del plan estratégico de marketing pusdepara 3 0 5 afios, pero con

revisiones anuales.

Cobertura del Plan Estratégico de Marketing:

A diferencia del Plan Anual de Marketing que seleswdaborar para cada marca,
division, mercados meta importantes y/o temporadagcificas, el plan estratégico de
marketing se elabora para toda la compainia.

Alcance del plan estratégico de marketing:

El plan estratégico de marketing se caracterizagoun plan a largo plazo, del cual, se
parte para definir las metas a corto plazo. Pomglie, los gerentes de marketing

elaboran un plan estratégico de marketing paraotréiaco afos y luego, elaboran un

plan anual de marketing para un afio en concreto.
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Cabe senalar, que el plan a cinco o tres aflosatizag revisa cada afio debido a que el

ambiente cambia con rapidez.

“La ejecucion del plan de marketing es el proceso tihducir las estrategias y
programas de marketing en acciones que sean cagacesnseguir los objetivos de
marketing deseados. Supone ejecutar acciones ediaela dia, semanalmente,
mensualmente, para hacer realidad lo planificade. |[® misma forma que la
planificaciéon debe dirigir la ejecucion del plah,ptan debe definir quien hara cada

tarea donde y cuanddPhilip Kotler, Gary Amstrong y otros (2002: p. 55.

Marketing Mix:

“El marketing mix es un conjunto de decisionesrapeas de marketing de una
empresa para conseguir el comportamiento deseadm guiblico objetivo en ingles
equivale a las cuatro P: product, Prize, place gmotion”. Philip Kotler, Gary
Amstrong y otros (2002: p. 53)

Los mercados nuevos usan numerosas herramientas opéener las respuestas
deseadas de sus mercados metas. Dichas herrameamstuyen una mezcla de
marketing.Segun Philip kotler (2002,9-10).

Gestion del Marketing Mix:
Para que una estrategia de marketing (mezcla deadwecnia) sea eficiente y eficaz,
ésta debe tener coherencia tanto entre sus elesnetmono con el segmento o

segmentos de mercado (ver segmentacion de merqadoye quieren conquistar, el

mercado objetivo de la compafia.
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El desarrollo del marketing mix:

Una vez que la empresa ha decidido cual sera satezggh general competitiva de
marketing, esta lista para planear los detalletadeezcla del marketing, uno de los
conceptos mas importantes del marketing modernbnib®s la mezcla del marketing

como el conjunto de herramientas tacticas contiedatle marketing que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en mladwe meta. La mezcla de
marketing incluye todo lo que la empresa puederhaae influir en la demanda de su
producto. Las muchas posibilidades pueden reuemseuatro grupos de variables que
se conocen como las “cuatro Ps”: producto, pregaza y promocion.

» Producto: se refiere a la combinacion de bienes y serviomlg empresa ofrece al
mercado meta.

* Precio: es la cantidad de dinero que los clientes debgarppara obtener el
producto.

* Plaza.Incluye las actividades de la empresa que ponproducto a disposicion de
los consumidores meta.

 Promocién: abarca actividades que comunican las ventajaspdeducto y

convencen a los consumidores metas de comprarlo.

Un programa de marketing eficaz fusiona todos IEsnentos de la mezcla de

marketing en un programa coordinado, disefiado édcanzar los objetivos de

marketing de la empresa al entregar valor a loswoidores. La mezcla de marketing
es el juego de herramientas tacticas de la empasaestablecer un posicionamiento
firme en los mercados methilip kotler y Gary Armmstrong (2003; 63-64).

Las clasicas 4 P's:

Froduct

S

Promotion




Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado tamblé@rketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientagariables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir obgetivos de la compafia. Son las
estrategias de marketing, o esfuerzo de marketirehen incluirse en el plan de
Marketing (plan operativo).

Figura N° 1: ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECN IA

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Pramocion — o

FUENTE: http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_madotecnia (MARZO 03-2010 16:00)

Promocion:

Es "la cuarta herramienta del marketing-mix, inelugs distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los métgasis productos y persuadir a su
publico objetivo para que compretotler, Camara, Grande y Cruz, (2003; p. 98).

La promocion es "el conjunto de técnicas integramhasl plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de difeseastimulos y de acciones limitadas
en el tiempo y en el espacio, orientadas a publdmierminados”Segun Patricio
Bonta y Mario Farber, "(1999; p. 44.).
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"Uno de los instrumentos fundamentales del margeton el que la compafia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sustele para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste ennu@ecanismo de transmision de
informacion”.El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., (20®; p. 277).

"Los distintos métodos que utilizan las compafiasa ppromover sus productos o

servicios".Jeffrey Sussman, (2007; p. 6)

"El componente que se utiliza para persuadir enméo al mercado sobre los productos
de una empresaRicardo Romero, autor del libro "Marketing" (2006; 39),

Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Bsfmdefine el término promocion
como el "conjunto de actividades cuyo objetivo asalconocer algo o incrementar sus
ventas" y en su definicibn mas corta, la define @dari'accion y efecto de promover".

http://lwww.rae.es/. Seccion: Diccionario de la Lenga Espafiola. (feb, 26 ; 21:40)

Importancia de la promocion:

“Muchas compafias empiezan a considerar a la piéGm@omo un grupo positivo de
alternativas mas que como una maldicion. Juntoesta aceptacion se afirma que la
promocién es mas efectiva cuando se planea y w& #lecabo de acuerdo con bases
integradas.

Desde que todos los productos y acciones de la aidi@mgomunican un mensaje, es

critico o dificil determinar exactamente qué saamunicar y de qué modo.

Hoy en dia, se pone mayor para obtener mas cajigaenos en aspectos afectivos. El
consumidor quiere informacion y la oportunidad gawder elegir. Esto no quiere decir
gue el humor y las inquietudes no puedan ayudander los productos. El proceso es
un complejo y necesario para controlar constanteraninteraccion, la cual toma un

lugar entre el consumidor y el proceso promocioSabemos que si esta interaccion
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esta efectivamente manejada, una constante rela®0mpuede establecer con el
consumidor que construye un continuo valor realigniicado de comunicacién.

Aunque se estan formando este tipo de relaciorsesineobjetivo que vale la pena
desarrollar. EI consumidor se enfrenta a muchoslymtos y para seleccionar esta
determinado el valor relativo de cada uno de elblgsun consumidor en un tiempo y
frecuentemente apoyado en la informacién parcsoge el mejor. Esto significa que
el comprador acude frecuentemente a la 0ptima wpideid. De esa forma, el mensaje
mercadolégico debe ser comunicado de tal forma igflaya en las decisiones

recompra y que identifique los factores importadgste proceso.

Pudiera parecer que disefiar promociones efectivavigualmente, imposible bajo
ciertas condiciones. Sin embargo, los comerciategn infinidad de razones validas

para la accién y objetivos promocionales.

En primer lugar, la distancia fisica y emocionaremroductores y consumidores esta

constantemente relacionada.

Como resultados de problemas mercadoldgicos, lagimacion se esta convirtiendo en

un factor de suma importancia.

La intensa competencia entre diferentes empresagprbducido tension en los
programas de promocion de vendedores individuélasbuen programa promocional
podra ayudar a los consumidores a elegir sus ogeiaecompra de manera

satisfactoria.
El esfuerzo promocional es importante en el programeracional mercadologico de
los negocios. Casi siempre es la parte que cuemdos mayores gastos dentro de la

mercadotecnia, aparte de la publicidad que tamgsé&ostosa.

Finalmente, durante los periodos de baja econdeimportancia de la promocién es

fundamental y constituye una de las claves pakeestdr los problemas de las ventas.
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La promocidn es necesaria para mantener un adeoislale ventas de productos y/o

servicios, requiere ser aprovechada para que soarkevempresa; tiene que realizarse

en forma continua con una gran variedad de estaatealvador Mercado (1999; p.

18-19).

La Mezcla de Promocioén:

En qué consiste la mezcla de promocion y cualesssprincipales herramientas:

La mezcla de promocion, también conocida como maipibmocion, mezcla total de

comunicaciones de marketing, mix de comunicaciamezcla promocional, es parte

fundamental de las estrategias de mercadotecnipu@da diferenciacion del producto,

el posicionamiento, la segmentacion del mercadd mamnejo de marca, entre otros,

requieren de una promocion eficaz para produsirlt@dos.

Por ello, es conveniente que todas las personasiusradas con las diferentes

actividades de mercadotecnia conozcan en qué t®risismezcla de promocion y

cuales son sus principales herramientas, parae@salmanera estén mejor capacitadas

para apoyar adecuadamente a su planificacion, mgsieacion y control.

Tabla 1: Herramientas de la Mezcla de Promocion

Herramienta

Explicacion

Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacic
promocién no personal de ideas, bieng
servicios por un patrocinador identifica
Philip Kotler y Gary Amstrong, (2003;
470)

Venta Personal

Forma de venta en la que existe una
relacion directa entre comprador y

vendedor. Es una herramienta efectiva O|1Lara

crear preferencias, convicciones y acci

en los compradores. Diccionario de
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Marketing, de Cultural S.A.,(2005; p. 21})

Promocién de Ventas Consiste en incentivos a corto plazo

fomentan la compra o venta de un prod
0 servicio. Por ejemplo: Muestras gratui
cupones, paquetes de premios espec
regalos, descuentos en el a
bonificaciones, entre otro®hilip Kotler vy
Gary Amstrong, (2003; p. 470).

Relaciones Publicas Consiste en cultivar buenas relaciones
los publicos diversos (accionist
trabajadores, proveedores, clientes, of
de una empresa u organizacioRhilip
Kotler y Gary Amstrong, (2003; p. 470).

Elaborado por: Autoria Propia
Principales Objetivos de la Promocion:
Si bien, se pueden establecer diversos objetivoes lpapromocion, existen tres tipos
principales de objetivos que los mercadologos debetomar en cuenta durante el

disefio de su Programa de Promocion.

Estos objetivos son los siguientes:

1. Objetivo Global de la Promocion:

El objetivo global de la promocién es influir encemportamiento.

Algo que las empresas esperan conseguir con lagoidmes que la audiencia prevista
0 grupo de posibles compradores a quienes va dbrigi programa de promocion,

prefieran y adquieran el producto que ofrecen. Rdl@ necesitan influir en su

comportamiento, lo cual, no es algo facil de lognares por ello, que éste es
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precisamente el objetivo global de la promocMoCarthy y Perreault (1999, p. 448-
450.).

2. Objetivos Basicos o Fundamentales de la Promocion:

Para intentar influir en el comportamiento de ldiancia prevista, los mercaddlogos

deben considerar tres objetivos basicos o fundatesntinformar, persuadir o recordar.

Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles cadgoes la existencia del
producto, los beneficios que éste brinda, el coumzibna, el dénde adquirirlo, entre
otros. “El producto mas util fracasa si nadie sdbesu existencia”Stanton, Etzel y
Walker.

Este objetivo de la promocion es por lo generakaple a: 1) productos de naturaleza
compleja y técnica, como automoviles, computadgraervicios de inversion; 2) la
introduccion de marcas "nuevas" en clases "vigjasproductos; 3) la introduccion de
productos totalmente nuevos o innovadores; 4) ¢eerancia de nuevos usos para el
producto, 5) la creacién de una imagen para la ediap

Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grup@akbles compradores a
gue realicen una compra o una determinada acdifimobjetivo de persuasion significa
que la empresa intentara crear un conjunto deudest favorables para que los
consumidores compren y sigan comprando su produdicCarthy y Perreault (1997,

p. 448 al 450.)

Este objetivo de la promocion se persigue cuanjlda udiencia prevista tiene un
conocimiento general del producto y de como egdisfaee sus necesidades y 2) existen
competidores que ofrecen productos semejantemesiaa audiencia. En consecuencia,
el objetivo de la promocién cambia de informar alpp de posibles compradores
(audiencia prevista) a persuadirlos a que adquieramarca de la empresa, en lugar de

adquirir una marca competidora.
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Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de d&acenen la mente del
publico. “Dada la intensa competencia para atraeaténcion de los consumidores,
hasta una firma establecida debe recordar constante a la gente sobre su marca para

conservar un lugar en sus mentes.

Este objetivo de la promocion se persigue cuandalientes ya conocen el producto,
estan convencidos de sus beneficios y tienen destyositivas hacia su mezcla de
mercadotecnia (producto, plaza, precio y promoci&m) consecuencia, el objetivo es
simplemente traer a la memoria de los clientesdecendel producto que se ofrece (por
ejemplo, como lo hace la Coca Col&tanton, Etzel y Walker (2004, p. 567 al 569)

Objetivos Especificos de la Promocion:

A un nivel mas de detalle, la promocion tiene obget especificos que lograr. Entre

ellos se encuentran los siguientes:

Generar conciencia:O capacidad en la audiencia prevista de reconmececordar el

producto o marca.

Obtener el interés: O aumento en el deseo (en la audiencia previgtahfdrmarse

acerca de algunas caracteristicas del productacama

Conseguir la prueba: O la primera compra real del producto o marca yisg o
consumo del mismo.

Lograr la adopcion: Es decir, que luego de que los clientes tuvieme experiencia
favorable en la primera prueba, se debe conseguioinpra y usos recurrentes del

producto o marca por parte del consumidor.

En este punto, cabe sefalar que éstos objetivesifisps deben ser adaptados al ciclo

de vida del producto en si. Por ejemplo, para wdymto que recién sera lanzado al
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mercado se podria incluir en su Programa de Pr@mdois cuatro objetivos (desde
generar conciencia hasta lograr la adopcién). Bmb@@a para una marca que se
encuentra en su etapa de madurez tal vez soloeseaario "mantener la adopcion”, es

decir, lograr que los clientes sigan comprandocyemalo usos recurrentes del producto.

Publicidad:

Concepto de Publicidad:

En un sentido amplio, la publicidad es un companel® la mercadotecnia porque es
uno de los elementos que conforma el mix de prodmo¢ios otros son: la venta
personal, la promocion de ventas, las relacionbigas y el marketing directo), y cuya
importancia y prioridad dependen: 1) de los proaicservicios, ideas u otros que
promueven las empresas, organizaciones o persdnds| mercado hacia los que van

dirigidos y 3) de los objetivos que se pretendegndn

En un sentido mas especifico, la publicidad esfarmaa de comunicacién impersonal
de largo alcance porque utiliza medios masivosodeunicacion, como la television, la
radio, los medios impresos, el Internet, otroxuyas caracteristicas que la distinguen

de los otros elementos del mix de promocion, ssiguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Esrdedguien interesado en
informar, recordar o persuadir a un publico obetacerca de sus productos, servicios,
ideas, otros.; por lo cual, se dice que la puldidide basa en la comunicacion interesada

en un fin.
Segundo.-La publicidad tiene un costo: El cual, varia deeado al tipo de medio de

comunicacion que se va a emplear; por ejempl@|éaision es mucho mas costosa que

la publicacién en un periddico local.
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Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bidéa publicidad se caracteriza
por utilizar medios de comunicacién masivos, tambig dirigida hacia un segmento en
particular; por ejemplo, una region geogréfica, s@gmento demografico (hombres,

mujeres, nifios, otros), un segmento socioeconorotoos.

Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Porgeneral, los objetivos de la
publicidad son similares a los objetivos de la proidn, que son: Informar, recordar y
persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una cdrapgaublicitaria es el de "provocar” un
aumento en las ventas de un producto ya existen& mercado, entonces el objetivo
de una campafia publicitaria serd el de persuadiu gublico objetivo para que

compren.

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comuni@éaciDependiendo del
publico objetivo al que se quiera llegar y de lesursos disponibles, la publicidad hace
uso de la television, la radio, los medios impre§osriddicos, revistas, otros), el
Internet, entre otrofhilip Kotler y Gary Armstrong (2003; p. 470-471)

Promociéon de Ventas:

La promocién de ventas es una herramienta de l&Zlenezmix de promocion que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las vengasopales; de tal manera, que la
mezcla promocional resulte mucho mas efectiva.desr,dque mientras la publicidad y
las ventas personales dan las razones por las equielse comprar un producto o
servicio, la promocion de ventas da los motivos Ipsrque se debe comprar lo mas

antes posible.

Por todo ello, es imprescindible que los mercadidoglas personas involucradas en las
diferentes actividades de marketing, conozcan @ncguasiste la promocion de ventas,
las caracteristicas que la distinguen, su audianeia, los objetivos que persigue y las

herramientas que se pueden emplear.
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Definicién de Promocién de Ventas:

Para obtener una definicion que sea lo suficientéenamplia y concreta acerca de lo
que es la promocion de ventas, acudiremos a lasiadehes que nos proporcionan

algunos expertos en temas de marketing:

"Son los medios para estimular la demanda disefipdi@s completar la publicidad y

facilitar las ventas personaleStanton, Etzel y Walker,(2006; p. 637)

“Son los incentivos a corto plazo que fomentandmpgra o venta de un producto o
servicio".Segun Kotler y Armstrong (2004; p. 470-476).

"Es un conjunto de ideas, planes y acciones coalescque refuerzan la venta activa y
la publicidad, y apoyan el flujo del producto ahsomidor”.Ricardo Romero, (2006;
p. 189-191)

En conclusion, la promocién de ventas es todo &mgeke se utiliza como parte de las
actividades de mercadotecnia para estimular o ftanda compra o venta de un
producto o servicio mediante incentivos de cortzpl De esa manera, se complementa

las acciones de publicidad y se facilita la vertspnal.

Venta Personal:

Es la venta mediante el contacto directo con ehtdi, este contacto puede ser cara a
cara, telefénico o por correspondencia personaliZiad una forma cara de venta porque
involucra capacitar y administrar a la fuerza detas, pero el vendedor puede adaptar
su presentacion de ventas dependiendo del clientee esté tratando.

http://www.publidirecta.com/dicc/diccionario-de-marketing_v.php
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Relaciones Publicas:

“Es la divulgacion de ciertas ideas que conduckas @ersonas a una meta deseada”.
Graves, y A. Campbell (1974; p. 167-175),

“Es el esfuerzo deliberado, planificado y sostenipara establecer la mutua
comprension entre una organizacion y el publicBl. Instituto de Relaciones

Publicas.

Para que sea eficaz una accién de relaciones psldgnecesario, ante todo que se base
en la verdad e incluso, en caso necesario, quafetmacion no encubra u omita
determinados hechos.

Es frecuente que la opinidbn publica se origine eBformaciones insuficientes o
equivocadas, que dan lugar a conclusiones fateaderivadas de hechos reales, pero
que, sin embargo, pasan de unas personas a otrsanda a veces graves perjuicios,
entre los cuales figura la pérdida de clientes.t@aamente cuando se facilita una
informacion veridica, el publico obtiene conclugsnustas, que al transmitirse a otras

personas forman una enorme fuerza para la credeighentes.

Earl Newson, un destacado consultor norteamericiEncelaciones publicas, escribe:
“Ninguna empresa puede aspirar a ganarse la caafipablica si no actia en interés
del publico, como no existe publicidad, por hahiegsea, que haga parecer a una
empresa mejor de lo que realmente es”. Los mateelm opinidon publica son muy
sutiles y, una vez que la idea recorre cierta 0itséa se convierte en una firma creencia,

dificil de combatir.
Aplicacion de las Relaciones Publicas:
El trabajo de las relaciones publicas esta orientadncipalmente a grupos bien

definidos:
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Accién Interna:

1. Al Personal.- El objetivo es informarle de losplanes de la direccion y del
desarrollo de la empresa para asi obtener su ptarfeanza, tanto con respecto a la
direccion como a la compafiia en su conjunto.

2. Alos Accionistas.-El objetivo es informarlos sobre la situacion alla compaiiia
para mantener su confianza en el Consejo de Adim@ioidn, asi como en la politica
y propésitos de la empresa. Muchas organizacioasanppor alto el hecho de que

los accionistas son, en realidad, un personal piatiete ventas gratuito.)

Accion Externa:

1. Al Pudblico.- El objetivo es disponer de una informacion eficqze influya en la
Optima general, para asi crear una actitud faverahatia el producto y la empresa.

El publico inversor y los lideres de la opinionm@an dos importantes grupos.

2. Alos Grupos Politicos.-El objetivo es asegurarse de que estén bien inflomale
suerte que sus decisiones se basen en un concimaahde los hechos.

Marketing Relacional:

El marketing de relaciones surge como una reviworica del concepto tradicional del
marketing tras un cuestionamiento generalizado a$e drocesos tradicionales, al
adaptarse éstos a los entornos actuales de mershmal que ha ocurrido en otras
ocasiones en que la doctrina del marketing harsideada, la conceptualizacion tedrica
va muy por detras de la praxis empresaridedro J. Reinares Lara; José Manuel
Ponzoa Casado (2002; 10, 11, 12)

El marketing relacional es la actividad del markgtique tiene el fin de generar

relaciones rentables con los clientes. Esto pateestudio de comportamiento de los
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compradores en base al cual se disefian estraiegi@sones con el fin de facilitar la

interaccidon con los mismos y brindarles una exper&ememorable.

El CRM es una de las herramientas que se utilizaal darketing Relacional siendo
muy Util para recolectar informacion de los conslorgs y comunicar a los mismos los

beneficios y soluciones que ofrece la empresa.

Esta tarea también comprende un cambio culturalralefe la empresa donde toda
accion se realiza centrada en el conocimiento lgite. La estrategia puede alcanzar
todas las areas de la empresa lo cual se llamaghilagiRelacional Integral.

El CRM es un programa que gestiona las relacioeetacempresa con los clientes

(Costumer Relationship Management).

Lo de valorar si es caro, carisimo o barato, ea otrestion. Conozco a quien por
ahorrarse un dinero le ha salido carisimo, ya doevgjor incluso es demasiado grande

para sus necesidades.

Lo que hace el programa es ordenar las relaciameglccliente (visitas, datos, ofertas,
contactos personales, agenda, precios, producite, @ras. Puede (y debe) ir unido
con la parte de facturacion, lo que hace que nodeedbajo coste", pero bien

desarrollado debe ser la herramienta principabdempresa junto (en mi opinién) con
la gestion de los recursos humanos.

http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_relacional (Mayo 11-18:13)
El Mercadeo Relacional, como su nombre lo indieesch crear, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas comercializadorbgedes y servicios con sus clientes,

buscando lograr el maximo numero de negocios coda cano de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas Heleta para establecer una estrecha
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relacion con ellos, que permita conocer sus neadsgly mantener una evolucion del

producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo

El marketing relacional es la interseccion entrenatketing y las relaciones publicas

Caracteristica principal: Individualizacion: Cademte es Unico y se pretende que el
cliente asi lo perciba. Comunicacion Directa y peadizada, costos mas bajo que el

mercadeo y la promocion tradicional.

Cdémo se aplica:

Los tres pasos fundamentales del mercadeo relasona

* Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion jisisa

* Implantacion de programas: Una vez identificad@sditentes, sus necesidades y

deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

* Retroalimentaciéon: Después de realizar los primemgactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente coitEglyy se hace un seguimiento de
las preferencias y los comportamientos de los tegecon lo cual se llega a una

relacion de largo plazo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo reldces el llamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidathciones publicas, promocion,
correo directo y telemercadeo. Ademas como otropomente puede utilizar los
mecanismos de ventas cruzadas que buscan no stdgamagor participacion en el
mercado sino en el cliente, en otras palabras, ¢otad de productos diferentes que

hace una persona.
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Marketing Relacional "es el proceso social y divectde establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos @eficios para cada una de las partes,
incluyendo a vendedores, prescriptores, distrinesly cada uno de los interlocutores

fundamentales para el mantenimiento y explotaceéladelacion”.

Desde este enfoque la preocupacion principal dertgsresas es retener a sus clientes
generandoles altas cotas de satisfaccion, sin aslvitros conceptos como la

recuperacion de clientes insatisfechddliams F. Arens (2000: p. 212)

Marketing relacional: orientacién que indica la oriancia de establecer relaciones
firmes y duraderas con todos los clientes, redsiohd al cliente como miembro de
alguno o de varios mercados, como pueden ser: deericderno, mercado de los
proveedores, mercado de inversionistas, olbgs://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
(Mayo 11-2010; 18:16)

Marketing Relacional: Como y cuando utilizarlo

Los principios de la venta personal tradicionafestrientados hacia transacciones, es
decir, su proposito es ayudar a vendedores a agreaventa con un cliente. Ahora bien,

¢en gué se deben invertir preferentemente losrestide marketing, en atraer clientes
nuevos consiguiendo cerrar transacciones indivedual en conservar los clientes de

toda la vida practicando el marketing de relaci@nes

Hasta la entrada en la crisis, muchos empresagiasapan que no importaba perder un
cliente porque no le resultaria dificil a la empresstituirlo por dos nuevos. La realidad
actual muestra que resulta muy costoso conseguvosuclientes y todavia mas

quitarselos a la competencia. Esta afirmacion r@sdpecialmente valida para paises
de economia desarrollada. En los paises en vidssaerollo puede resultar mas facil la

conquista de nuevos clientes ya que, a medida ajgednomia de dichos paises se
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desarrolla, crece la renta per capita y, consigemeante, las posibilidades de demanda

de los individuos.

Por contra, en paises como el nuestro, se dicegjeaco veces mas rentable invertir
en fidelizar el cliente de toda la vida que enatnauevos clientes. El marketing de
relaciones supone invertir en la construccion deolafianza del consumidor a largo
plazo, a través del mantenimiento de buenas relesioon los clientes, distribuidores,
comerciantes, suministradores, por medio de la psany cumplimiento del suministro
de alta calidad y del ofrecimiento de un buen sey precio razonable a lo largo del

tiempo.Martin Christopher, Adrian Payne, (1994; p. 4-5).

Clientes:

Conseguir un cliente leal a una empresa a travék dwactica del marketing de
relaciones puede ofrecer varias ventajas a ladadidDestacan las siguientes como las

mas importantes:

o El cliente leal tendera a comprar el producto esichmente en nuestra empresa.
Los clientes no son absolutamente leales a unaantaec un comercio; su lealtad
aumentara en la medida en que se mejora su fidgliza través del marketing de

relaciones.

o El cliente fiel serd mas accesible a la adquisidémuevos productos desarrollados
por nuestra empresa, podra practicarse con éldsgulama venta cruzada de otros
productos. Asi no resultara tan dificil introducinevos productos o mejoras

desarrolladas en los servicios de la empresa.

o Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, esriajor fuente de comunicacion para la

empresa: mucho mas creible y barata que la puati@d medios masivos.
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o Atender a un cliente fiel supone un ahorro de sogtga la empresa, porque en la
medida en que se conocen mejor sus caprichos auestas atenderle bien.

0 Los clientes fieles son menos sensibles a los ggeasimilan mejor los precios
elevados, porque también sienten que percibenesbadicionales en los servicios o
en las personas que los prestan.

o Finalmente, pero no menos importante, convienelaedae los clientes de toda la
vida son la mejor fuente de ideas de nuevos produxrtde mejora de los servicios
ofrecidos.

Ahora bien, el marketing de relaciones no es apdpipara todo tipo de clientes y
situaciones. El marketing de transacciones es prépiado para clientes que tienen un
corto horizonte temporal y que dejan, ademas, ptargen en la operacion. Por contra,
el marketing de relaciones es mas apropiado culanelmpresa trata con pocos clientes
(por ejemplo, una empresa que fabrica aviones,dgsarordenadores) que aportan
mucho margen, o cuando el intercambio es con eet compras repetitivas y, por lo
tanto, con un horizonte de largo plazo. Cuanto maga el margen aportado por los
clientes, mas conveniente sera practicar nivelesatevados en la relacion, llegando, si

se estima conveniente, a la relacion a nivel d®soc

Aunque el marketing de relaciones no es apropiadie wdos los clientes es
extremadamente rentable con los clientes con ledagampresa se encuentre altamente
comprometida y que esperan un servicio esmeradtencianes personalizadas de

personal competente y amable.
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Fidelidad del Cliente:

La Fidelizacion de clientes consiste en lograr goecliente (una persona que ya ha
adquirido nuestros productos o servicios) se cotavien un cliente fiel a nuestros

productos, marca o servicios; es decir, se coraveartun cliente asiduo o frecuente.

La Fidelizacion de clientes nos permite lograr glueliente vuelva a adquirir nuestros
productos o a visitarnos y que, muy probablementss recomiende con otros

consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion del telignse concentran mas en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error, yargtener un cliente suele ser mas
rentable que captar uno nuevo, debido a que genenares costos en marketing (una
persona que ya nos compré es mas probable que avelcomprarnos) y en
administracion (venderle a una persona que ya mESp@, requiere de menos

operaciones en el proceso de venta).

Veamos algunos de los principales métodos o egiagteque podemos usar para

fidelizar a nuestros clientes:

Brindar un buen servicio al cliente

e Brindar un buen servicio al cliente significa bandina buena atencion, un trato
amable, un ambiente agradable, saludar, sonrefir dgacias, hacer sentir

importante y a gusto al cliente.
« El brindar un buen servicio o atencién al cliems permitird ganar la confianza y
preferencia de éste vy, asi, lograr que vuelvaitam®s y que muy probablemente

nos recomiende.

* Brindar servicios de post venta
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Brindar servicios de post venta consiste en brisdaricios posteriores a la venta, tales
como la instalacion del producto, asesoria en s wusantenimiento y soporte,

garantias.

El brindar servicios de post venta tiene un finilsimal de brindar una buena atencion al
cliente, que es el de ganar la confianza y pretesedel cliente; pero ademas nos

permite mantener contacto con él después de haleaissado la venta.

Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el eiestconseguir sus datos personales

(nombre, direccion, teléfono, fecha de cumpleaéoseo electronico).

Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos partener contacto con él, por
ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal lescoa el uso del producto que nos

comprg, o enviarle tarjetas de saludos por su ceafijpis 0 por alguna festividad.

El mantener contacto con el cliente, nos permiteti@ sentir que nos preocupamos por
él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestregos productos, ofertas y

promociones; por ejemplo, al enviarle folletos telines impresos o electronicos sobre
dichas ofertas y promociones (siempre procuranécetia no sea una molestia para él).

Buscar un sentimiento de pertenencia
Buscar un sentimiento de pertenencia es procumitaguclientes se sientan parte de la

empresa, para ello debemos brindarle un buen gewiatencion al cliente, es decir,

brindarle un trato amable, un trato personalizatio,
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Otra forma de lograr un sentimiento de pertenemgiael cliente, es haciéndolo
participar en las mejoras de la empresa, o haciérsgmtir Gtil para ésta, por ejemplo,

pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenensiarear la posibilidad de que el
cliente pueda suscribirse o ser miembro de la esappor ejemplo, otorgandoles a los
principales clientes, carnet de socios, o tarjefascon las cuales puedan tener acceso a

ciertos beneficios tales como preferencias o desosespeciales.

Usar incentivos

Una forma de efectiva de fidelizar clientes es érad uso de incentivos o promociones

gue tengan como objetivo que el cliente repitaolara o vuelva a visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de pwadomulables, en donde los
clientes vayan acumulando puntos a medida que edguinuestros productos o
servicios, y que luego, al llegar a acumular urmheinado puntaje, puedan canjear los
puntos por algunos de nuestros productos, o usgqéwa acceder a descuentos

especiales.

Ofrecer un producto o servicio de buena calidad

Y, por ultimo, la mejor manera de fidelizar un ote, es ofreciendo un producto o

servicio de muy buena calidad.
El ofrecer un producto o servicio de calidad, nesnptira ganar la preferencia del

cliente, y hacer que muy probablemente nos recataiean otros consumidores.

http://lwww.crecenegocios.com/la-fidelizacion-de-antes/ (Mayo 11-2010; 18:42)
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Como Fidelizar Al Cliente

Fidelizar al cliente consiste en hace que el @dienelva a comprarnos y que se

convierta en un cliente frecuente o asiduo.

Veamos a continuacién una técnica para fidelizaliehte, que consiste en la ejecuciéon

de 6 pasos:

1. Disefar un producto de buena calidad

En primer lugar debemos disefiar un producto o @erde buena calidad, que satisfaga

las necesidades, preferencias y deseos del comaumid

Este primer paso es fundamental si queremos logiael cliente se decida por repetir

la compra.

2. Hacer notar nuestra existencia y hacer que orogi@n

En segundo lugar debemos comunicarle al consungidemosotros contamos con un
producto de calidad y que puede satisfacer susitleckes, preferencias o deseos. Para

ello hacemos uso de la publicidad.

Y para que los consumidores se decidan por adquieistros productos, podemos hacer

uso de promociones de ventas, tales como ofegasudntos, sorteos, etc.

3. Brindar un buen servicio al cliente

No basta con ofrecer un producto de calidad y qtisfaga necesidades, preferencias y
deseos; para fidelizar al cliente también es furatdat ofrecer un servicio al cliente de

buena calidad, es decir, una buena atencion, tmamable, un buen ambiente, un trato

personalizado, una rapida atencion, etc.
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4. Conseguir los datos del cliente

Una vez que el cliente se ha decidido por la comprdo hemos atendido
adecuadamente, debemos procurar conseguir sus patesnales, tales como su
nombre, direccion, teléfono y correo electronicapyntarlos en una base de datos.
Para ello, simplemente podemos pedirselos, porpégerdiciéndole que lo vamos a
llamar para saber si el producto llegd en buenaslicmnes, para saber como le esta

yendo con su uso, o para hacerle llegar nuestesasypromociones.

O, en todo caso, podemos intentar métodos no teettds como, por ejemplo,
invitarlos a participar en promociones que nos jamobtener sus datos, por ejemplo,

invitarlos a participar en sorteos en donde paraczar deban proveernos sus datos.

5. Mantener contacto con el cliente

Una vez que hemos conseguidos los datos del ¢lidabeemos usarlos para mantener
contacto con él, por ejemplo, podemos llamarlo patzer si el producto llegd en las
condiciones pactadas, llamarlo para saber comstdeyendo con el producto durante su
primera semana de uso, enviarle cartas de agraéeto® por su compra, enviarles
postales de saludos o felicitaciones por sus cuafipko por alguna festividad, etc.

La idea es hacer sentir importante y especial iehtd, y hacerle saber que nos

preocupamos e interesamos por él.

6. Enviarle promociones

Y, una vez que hemos mantenido cierto contactoetarliente, debemos aprovechar

para hacerle saber de nuestros nuevos productasrm@ones.

Para ello podemos hacer uso de llamadas teleforanafo de folletos, envio boletines

electronicos, etc., a través de los cuales les nmaemos sobre el lanzamiento de
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nuestros nuevos productos, sobre nuestras nueMa®@EoNeS, nhuevas ofertas y nuevos

descuentos.

En este ultimo paso debemos evitar incomodar ahteiy no abusar del uso de estas
promociones; debemos ser amables con él y, porp&eral llamarlo por teléfono,
comunicarle amablemente que estamos por lanzgpronaocion que tal vez podria ser

de su agrado.

Asimismo, de ser posible debemos ofrecerle prommesi@ue vallan de acuerdo con sus
necesidades o preferencias especificas, por ejesiplotamos que un cliente siempre
nos compra un determinado tipo de producto, podesfreserle descuentos especiales
s6lo para dicho tipo de producto, u ofrecerle ngepooductos que podrian ser

complementarios con los que siempre utiliza

Captacion de Nuevos Clientes:

Antes de conocer como captar nuevos clientes essago recordar que las ventas de
una empresa provienen de dos grupos basicos: L)ibpdes actuales y 2) los nuevos

clientes. Por tanto, si una empresa desea margasamlimenes de venta debe retener
a ambos tipos de clientes. Pero, si desea creicer@amentar esos volumenes de venta

debe realizar actividades orientadas a la "captat@nuevos clientes".

Por ello, es fundamental que los mercaddlogossi,@ndas aquellas personas que estan
relacionados con las actividades de mercadote@uapzcan como se realiza la
captacion de nuevos clientes considerando el apstoesto implica y el proceso para

hacerlo.
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1. El Costo de la Captacion de Nuevos Clientes:

Las empresas que intentan aumentar sus ventaseyfidies tienen que emplear un
tiempo y unos recursos considerables para logrvasuclientes. Ademas, segun estos
renombrados autores, el conseguir nuevos clientedepcostar cinco veces mas que

satisfacer y retener a los clientes actuddedler, Camara, Grande y Cruz (2004, 15).

Constatar éstas afirmaciones no es muy dificil,qperbasta con recordar cuanto

cuestan (en dinero, tiempo y esfuerzo) 1) las sadeaprospeccion o exploracion para
encontrar clientes potenciales, 2) la investigadijue se realiza para conocer sus
intereses, actividades y habitos de compra, 3)ldaificacion que se hace de las

actividades que se realizaran para tratar de cbresren nuevos clientes, 4) las

actividades que se realizan de pre acercamientéa Hyesentacion del mensaje de

ventas y 6) los servicios posventa. Por ello, es gumomento de considerar la

realizacion de acciones para la captacion de nugherges se debe tomar en cuenta que
esas actividades tienen un costo superior (pordonas 5 veces mas) y demanda mas
tiempo y esfuerzo que el mantener o retener aliestes actuales; todo lo cual, debe

ser considerado e incluido en el plan de captasédnuevos clientes.

2. El Proceso Para la Captacion de Nuevos Clientes:

Si bien, es cierto que cada empresa y cada tiphealge necesita un proceso adaptado a
sus caracteristicas y particularidades propiashitimes cierto que se puede tomar
como modelo un proceso general (como el que sHladeias adelante) para que sirva

de guia para la elaboracion de uno mas especHitaese sentido, a continuacién se

explica un proceso general de cuatro pasos paaptacion de nuevos clientes:

* Paso 1. Identificacion de Clientes PotencialesEste primer paso consiste en
identificar a aquellas personas, empresas u or@enizes que pueden llegar a adquirir
el producto o servicio. Para ello, se pueden maalizlgunas de las siguientes

actividades:
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Investigacion de Mercados:Ya sea formal o informal pero que estén orientadées

identificacién de la mayor cantidad de clientespoiales.

Recoleccion de Sugerencias de Clientes Actualessi€ie en acudir a los clientes
actuales para solicitarles referencias de persengesas u organizaciones que a su
criterio puedan necesitar el producto o servicio.

Revisiones Regulares de Publicaciones Nacionalé®cales: Directorios, revistas
especializadas y hasta periédicos pueden ayuddendificar clientes potenciales. Por
ejemplo, aseguradoras, empresas de bienes raiesslgs de electrodomésticos pueden
considerar como clientes potenciales a las persgu@asnuncian su matrimonio en los

periodicos.

Creacion de Interés: Para ello, se puede realimarcos en medios masivos (television,
radio y periodicos) y/o en medios selectivos (coraevistas especializadas) con la
finalidad de crear un interés que atraiga a leentdis potenciales hacia el producto o
servicio, ya sea directamente a la empresa o ealoales de distribucién. Este método
se asemeja a la accion de lanzar la "carnada'lpaga esperar que los "peces"” caigan

en la red.

* Paso 2: Clasificacion de los Clientes PotencialeDespués de identificar a los
clientes potenciales, se los debe clasificar cenaitlo su disposicion para comprar,
capacidad econOmica para hacerlo y autoridad peoi@id la compra. De esa manera,

se obtendra dos grupos de clientes potenciales:
1. Candidatos a Clientes: Son aquellas persongseseas u organizaciones que tienen
un fuerte interés (predisposicion) para comprapredducto o servicio, la capacidad

econdmica para hacerlo y la autoridad para deleidiompra.

2. Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquakoseqgrechazan porque aunque

tengan la predisposicion o interés por adquiripedducto o servicio, no tienen la
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capacidad econdémica para efectuar la compra (catodidlesechados). Sin embargo, se
debe considerar que existen clientes potencialgs f@lta de liquidez es temporal, por
lo que conviene no perderlos de vista para ganado® clientes en un futuro proximo

(candidatos en pausa).

* Paso 3: Conversion de "Candidatos a Clientes" en'Clientes de Primera
Compra": Este paso es crucial para la captacion de nudwrdges, debido a que es la
ocasion en la que el candidato a cliente puedeareetr contacto con el producto o
servicio, y de esa manera, puede verificar, coastatomprobar la calidad de este. Por
ello, es recomendable que la fuerza de ventasjé&apamero, investigando todo lo
necesario para conocer todo lo que puedan acerctasdgersonas, empresas u
organizaciones a las que esperan vender, por eempé productos similares han
usado o usan en la actualidad, qué experienciatehato con ellos, cual es su nivel de
satisfaccion, etc., y también, cuales son susasés; actividades y habitos; todo lo cual,
sera muy util durante la entrevista que la fueraehtas realizara a los candidatos a
clientes para la presentacion del mensaje de ventasyo objetivo es: Lograr que el
candidato a cliente haga su primera compra y temgaexperiencia satisfactoria al
hacerlo.

* Paso 4: Conversion de los Clientes de Primera Cqra en Clientes Reiterativos:

Este cuarto paso del proceso de captacion de nebentes, consiste en convertir a los
"Clientes de Primera Compra" en "Clientes Reiteostl; es decir, en clientes que
compran el producto o servicio de forma reiterafbague compran otros productos o
servicios que pertenecen a la misma empresa. Eqtoexle lograr realizando algunas

tareas de fidelizacion de clientes, por ejemplo:

Brindar Servicios Posventa:Esto incluye 1) el realizar un seguimiento a laegya del
producto para constatar que éste llegé en buemabctanes y en la fecha acordada, 2)
efectuar capacitaciones para que el cliente conepcao usar apropiadamente el
producto, 3) cumplir con las garantias ofrecidas.
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Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, wstas
periddicas) para conocer el nivel de satisfacciéh aiente luego de la compra.
Ademas, resulta muy atil conocer aspectos comollagqyge lo hace sentir importante y

valioso.

Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por @snpr
frecuentes, servicios adicionales o exclusivosncb@es especiales (como hacerle
llegar una tarjeta de felicitacion el dia de su ple@afios), créditos personalizados, y por
supuesto, recibir y prestar atencién a sus sugeeadnquietudes.
http://www.promonegocios.net/clientes/captacion-nu@s-clientes.html (Mayo 11 -
2010; 18:40).

Cartera de Socios:

Es el nUumero de personas que forman parte de @aaipacion, que contribuyen al
capital social de la misma; obteniendo beneficiosadir de su aporte, que por lo
general son en forma de intereses.

Socios Ahorristas:

Son aquellas personas que aperturan su cuenta ateo,alaportando un valor a
certificados comunes contribuyendo al capital dodéala organizacion, y de ahi en
adelante se convierten en socios ahorristas.

Socios Crediticios:

Son aquellas personas que ya son socios de laratigpey necesitan un crédito

(préstamo de dinero), los cuales pueden ser deucamsmicrocréditos, emergentes,

entre otros, y se comprometen a cancelar en cfigtdas con la cooperativa.
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Socios Inversionistas:
Son aquellas personas que aportan con capitabegéeizacion, es decir invierten en

polizas a plazo fijo; ganando un interés de acualdmonto y al tiempo en el que

depositen su dinero en la institucion.
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Planificacion Estratégica
de Marketing

Marketing Mix

Marketing Relacional

Fidelizacion de Clientes

Captacion de clientes

PROMOCION

CARTERA DE SOCIOS
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CARTERA DE SOCIOS

PROMOCION
Publicidad Promocion de Venta Personal Relaciones Cuenta Crediticios Inversionistas
Ventas Publicas Ahorristas

Figura N° 2: Categorizacion de Variables

Elaborado por: Autoria propia
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2.4. Hipotesis

La promocion incrementa la cartera de socios e@daperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda.

2.5. Variables

X = Promocion: Cualitativa

Y = Cartera de Socios: Cuantitativa
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Modalidad Basica de la Investigacion

Para la realizacion de la presente investigaciontrabajé con la investigacion
bibliografica ya que es el primer paso de la ingasion cientifica, empleando la
informacion de libros, revistas, enciclopediascitioarios y de internet, como base de

consultas.

El trabajo se lo realizdé en el lugar mismo dondar@n los hechos, es decir en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., aavés del contacto directo del
investigador y la realidad, con el objeto de retaley registrar los datos obtenidos
referentes al problema de estudio; la investigaaién campo permitido recolectar
informacion mediante la aplicacion de una encugseatrevista dirigida a las partes

involucradas en el problema de estudio.
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3.2. Tipo de Investigacion

La investigacion que se aplicé en el presente ptoyes de tipo Correlacional, porque
permitié determinar el grado de relacion entre daable independiente y la variable
dependiente, ademas permitié examinar la asociasiée las variables, verificar si la
promocion incide directamente en la cartera deosode la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda.

La investigacion Correlacional esta orientada aimedmpacto que causa en la cartera
de socios la promocion, por lo que se realiz6 Kfigacion de la misma mediante la
aplicacion de los estadigrafos necesarios comadhelCQadrado; permitiendo poner a

prueba la hipétesis.

3.3. Poblacion y Muestra

Para poder calcular la muestra de los potenci@le®s se realizé con los siguientes

datos, tomados del Instituto Nacional de Estadisti€ensos (INEC):

Poblacion de la provincia de Cotopaxi : 421.433
Poblacion del Canton Latacunga :173.592
Poblacion Econdémicamente Activa . 85.597

Poblacién segun Clase Social
Media y Baja (87.4%) . 74.812

~ PQN
T INCDE/KE +PQ

(0.25)(74812)
"7 (74812— 1) 0.052/2% +0.25
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18703
= 47.0069

n = 398 personas.

Se realizaron 398 encuestas a personas del sexinbreicamente activa, de clase

social media y baja de la provincia de Cotopaxidad de Latacunga.
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3.4.

Matriz de Operacionalizacion de Variables

HIPOTESIS: La promocion incrementa la cartera de socios @olaperativa de Ahorro y Crédito ANDINA Ltda.
VARIABLE INDEPENDIENTE: Promocion

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES O | ITEMS TECNICAE
PREGUNTAS INSTRUMENTO
Promocion: Encuesta y
Publico objetivo Socios Actualesy | ¢Ud. es un socio de |&Cuestionario a los
Es el conjunto  de Socios Potenciales | COAC “ANDINA” Ltda.? | potenciales socios
actividades, técnicas |y

métodos que se utilizan pa
lograr objetivos especifico
como informar, persuadir
recordar al publico objetiv
acerca de los servicios q
se comercializan; utilizand
las herramientas de
promocion.

r&ervicios
sComercializados
0
D
e

oHerramientas MixX
ae la Promocioén

Ahorro
Créditos
Inversiones

Publicidad
Promocion Ventas
Venta Personal
Relaciones Publicas

¢, Por cudl de estos servici
se inclinaria mas ud?

cud. ha escuchado o
visto en medios masiva
publicidad acerca de |
COAC “ANDINA” Ltda.?

¢, Qué promocion le gustar
recibir al momento d¢
ingresar a ser socio de
COAC “ANDINA” Ltda.?

oBncuesta y
Cuestionario a lo
potenciales socios
ha

£ncuesta y
aCuestionario a lo
potenciales socios

Uy

"2

ia

b Encuesta y
|€uestionario a lo
potenciales socios.

UJ
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HIPOTESIS: La promocion incrementa la cartera de socios @olaperativa de Ahorro y Crédito ANDINA Ltda.
VARIABLE DEPENDIENTE: Cartera de Socios.

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES O | ITEMS TECNICAE
PREGUNTAS INSTRUMENTO
Cartera de Socios: Natural ¢, Su cartera de socios estantrevista Y
Personas Juridica conformada por personasuestionario a log
Es el nimero de personas naturales y juridicas? | clientes internos
gue forman parte de una de la institucion.
organizacion, que Publica
contribuyen al capital social Privada ¢, Qué tipo de Entrevista Y
de la misma, obtenienddOrganizacion Mixta organizacion  es lacuestionario a los
beneficios a partir de su COAC “ANDINA” | clientes internos
aporte, que por lo general Ltda.? de la institucion.

son en forma de intereses.

Seguro Desgravame

>

Beneficios Fondo Mortuorio ¢, Qué beneficios ofregecuestionario a los
Facilidad Créditos | COAC “ANDINA” | clientes internos
Ordenes de Retiro | Ltda. al momento de seéde la institucion.
socio?
Altos Entrevista Y
Intereses Bajos ¢ Los intereses con cuestionario a los
relacion a la competencieclientes  internos

son?

Entrevista Y

de la institucion.

Tabla 3: Operacionalizacion Variable Dependiente

Elaborado: Autoria propia
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3.5.

Plan De Recoleccién De Informacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

1.- ¢ Para qué?

Para alcanzar los objetivos de

investigacion.

2.- ¢ A qué personas o sujetos?

Potenciales socios.

3.- ¢, Sobre qué aspectos?

Sobre la promocion para la captacion

Nuevos Socios.

de

4.- ¢ Quién?

El investigador.

5.- ¢ Cuando?

Durante la elaboracion de la tesis de en
agosto 2010

ero-

6.-

informaciéon?

¢Lugar de recoleccion de

aCotopaxi- Latacunga Cooperativa

Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.

7.- ¢ Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias.

8.- ¢ Qué técnica de recoleccion?

Encuesta; Entrevista.

9.- ¢ Con que?

Cuestionario

10.- ¢ En qué situacion?

Cooperativa de
“ANDINA” Ltda.

Ahorro y

Crédit

o

Tabla 4: Recolecciéon de Informacién

Elaborado Por: Autoria propia
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3.6. Procesamiento y Andlisis de la Informacién

Se revisaron cada una de las encuestas verificenddormacion con el propdsito de
detectar errores u omisiones, se eliminaron lgsue=tas contradictorias y se organizaron

de la forma mas clara posible facilitando la tabidin.

Una vez que los datos fueron codificados y revisadoprocedié a tabular la informacion
mediante el programa SPSS, en el mismo sistemaalearon las tablas estadisticas y los

gréficos teniendo una mayor apreciacion de lossdaibdenidos.
Se analizaron los resultados estadisticos obtenmomismos que permitieron comprender

el grado de la magnitud de los datos y el sigrificde los mismos es decir se interpretaron
los resultados.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Analisis de Resultados
Una vez aplicadas las 398 encuestas que conformasoto el grupo muestral del total de
poblacion de la provincia de Cotopaxi, canton Lat@ga, se obtuvo informacion
importante la cual fue tabulada y los resultadgeerdn analizados de manera clara y

precisa, con mayor facilidad.

Todo esto contribuyé a obtener resultados que aporta mejorar la promocion en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda..
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4.2. Interpretacion de Datos

1.- Género
TABLA No 1
FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
Absoluta Relativa
NMASCULINO 208 52%
FEMENIMNO 190 48% GRAFICONZ1
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas

Elaborade por: Mayra Cruz EMASCULIND

E FEMENINO

Fuente: Encuestas

Elabgrade per: Mayra Cruz

En la ciudad de Latacunga se encuest6 a 208 homid@3 mujeres que suman un total de

398 personas.

Esta informacion fue de suma importancia para lap@mtiva ya que se pudo dar cuenta
gue la gran mayoria de potenciales socios son é®rg masculino, pero no se pudo
descuidar el alto porcentaje de mujeres involugaaactividades econdmicas. Por tanto
se necesito recabar mayor informacion para obtemersegmento de mercado mas

especifico.
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2.- Estado civil

TABLA No 2
ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Absoluto Relativa

SOLTERO 125 31%

CASADO 178 45%

VIUDO 15 4%

DIVORCIADO 30 8%

UMNION LIBRE 50 13% GRAFICO 2
TOTAL 398 100%

SOLTERD
Fuente: Encuestas u

Elaberade per: Mayra Cruz BWCASADD
mVviuDo
O DIVORCIADO

COUNION LIBRE

Fuente: Encuestas

Elabgrade per: Mayra Cruz

Del total de la poblacién encuestada se determim® IR5 personas son solteras que
equivalen al 31%; 178 personas son de estado aasidas que equivale al 45% de la
poblacion; 15 personas que representan el 8% smiayi 30 encuestados son divorciados
es decir un 8% y por ultimo 50 encuestados mamntiema union libre que equivalen al
13%.

Mediante esta informacion se pudo conocer que é&tnp@l mercado se encuentra
conformado por cabezas de familia, por tanto cuatgestrategia promocional a utilizar,

debe estar dirigido a este segmento de mercado.
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3.- Edad

TABLA No 3
FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
Absoluta Relativa

13 A 30 ANOS 128 32%

31 A 50 ANOS 215 54%

50 A MAS 55 14% GRAFICO 3

TOTAL 398 100% :

W18 A 30 AflOS

Fuente: Encuestas

Elaborade por: Mayra Cruz W31 A50ANOS

O350 A MAS

Fuente: Encuestas

Elabgrade per: Mayra Cruz

El 32% de las personas encuestadas se encuentuaia edad entre 18 a 30 afios, la mayor
parte de personas encuestadas se encuentra eattadale 31 a 50 aflos que equivale al

54% y por ultimo de 50 a mas afios se encuentraraap 14% de poblacion encuestada.
Segun los resultados obtenidos se pudo fijar umeetp de mercado méas especifico que

esta dado por personas de edad madura. Los astisuleenires 0 demas accesorios como

gue puedan ser utilizados como herramienta promaktfaeron acorde a esas edades.
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4.- ¢ Ud. es socio de alguna institucion financie@operativista?

TABLA No 4
FRECUENCIA
ALTERMATIVAS -
Absoluta Relativa
Sl 290 73%
MO 108 27%
GRAFICO 4

TOTAL 398 100%

WSl
Fuente: Encuestas

Elaborade por: Mayra Cruz ENO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Mayra Cruz

Del total de la poblacion encuestada se obtuvo2@@epersonas que pertenecen al 73% si
son socios de alguna institucion financiera codpasta de la ciudad, mientras que un

27% es decir 108 encuestados no son socios enn@nigstitucion.
Se pudo observar que la mayor parte de personas@onos beneficios de pertenecer a

una cooperativa. Por lo tanto tienen confianzaste gistema financiero lo que ayuda a que

viejos mitos o temores sean superables.
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5.- ¢, Cual es el principal motivo por el que ud. déte formar parte de una cooperativa
de Ahorro y Crédito?

TABLA No 5
FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
Absoluta Relativa
AHORRO a9 12%
CREDITOS 243 61%
INVERSIOMNES 106 27% GRAFICO 5
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas B AHORRO

Elaberade per: Mayra Cruz
W CREDITOS

O INVERSIONES

Fuente: Encuestas

Elaberadoe per: Mayra Cruz

El principal motivo por el que decidieron 49 pe@®m@ formar parte de una cooperativa de
ahorro y crédito es el de ahorrar perteneciend@@ del total de la poblacién encuestada;
243 personas que pertenecen al 61% su principalonat pertenecer a una institucion

financiera es por obtener un crédito y por Ultind® personas les interesa las inversiones

es decir un 27%.
Como es visible, el principal motivo que incita @equna persona sea miembro, socio, o

cliente de una cooperativa es el tema del crégo,tanto el principal interés es poder

satisfacer esta necesidad del mercado de formaze8éiciente y efectiva.
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6.- ¢Ud. conoce de la existencia de la Cooperatida Ahorro y Crédito “ANDINA”
Ltda.?

TABLA No 6
FRECUENCIA
ALTERMATIVAS -
Absoluta Relativa
Sl 278 70%
MO 120 30%
GRAFICO 6
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas

Elaborade per: Mayra Cruz
H5l HENO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Mayra Cruz

En la ciudad de Latacunga luego de realizar lasiestas a 398 personas en diferentes
parroquias del sector urbano se ha determinado efjué0% correspondiente a 278
encuestados si conocen de la existencia de la Cd@ede Ahorro y Crédito “ANDINA”
Ltda., frente a un 30% que no conocen de la exigtate dicha Cooperativa en la ciudad.
Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA”da., es muy importante que la

ciudadania conozca de su existencia.

Los resultados obtenidos en esta pregunta no causarpresa, ya que la Cooperativa

durante el poco tiempo que lleva en el mercadwsde dar a conocer por distintos medios.
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7.- ¢Ud. es socio de la Cooperativa de Ahorro y Gii¢éo “ANDINA” Ltda.?

TABLA Mo 7
FRECUENCIA
ALTERMNATIVAS
Absoluta Relativa
Sl 174 44%
MO 224 56%
GRAFICO 7
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas
Elaborade per: Mayra Cruz

H3l  ENO

Fuente: Encuestas

Elaborade por: Mayra Cruz

Del total de personas encuestadas; 174 ya perteadeeCooperativa de Ahorro y Crédito

“ANDINA” Ltda., mientras que 224 no son socios d¢aeCooperativa o que equivale a un
56% de la poblacion encuestada.

Con estos resultados se pudo dar cuenta que aste exicho mercado el cual puede ser

explotado, siempre y cuando la Cooperativa enceietds mecanismos adecuados.
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8.- ¢ A escuchado o visto publicidad de la Cooperati “ANDINA” Ltda.?

TABLA No 8
FRECUENCIA
ALTERNATIVAS

Absoluta Relativa
Sl 144 36%
NO 254 64%

GRAFICO B

TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas
Elaberade per: Mayra Cruz
HSl HEMNO

Fuente: Encuestas

Elaberadoe per: Mayra Cruz

Se pregunto si han escuchado o han visto publicdddd Cooperativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda., apenas 144 personas responden duengntras que 254 personas que
pertenecen al 64% no han visto ni escuchado pdbtale dicha Cooperativa.

De acuerdo al gréafico fue facil saber que la maydg las personas no han escuchado y
peor aun han visto publicidad de la Cooperativép egiiere decir que las estrategias
disefiadas hasta el momento estan mal enfocadas.
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9.- ¢ Cree Ud. que el uso de las herramientas degeomocion (publicidad, promocién
de ventas, venta personal y relaciones publicas) Imotivan a pertenecer a una

cooperativa de Ahorro y Crédito?

TABLA Mo 9
FRECUENCIA
ALTERMATIVAS -
Absoluta Relativa
Sl 215 54%
MO 183 46%
GRAFICO 9
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas
Elaborade per: Mayra Cruz
H5l HENO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Mayra Cruz

De las encuestas realizadas un 54% si se sient#ivaghos de pertenecer a una
Cooperativa de Ahorro y Crédito cuando utilizanréientas de promocion; mientras que
un 46% no les motiva el uso de este tipo de heenatias.

Como es comprensible el uso adecuado de las hemtaside la promocion influyeron a la

personas a convertirse 0 no en socios de la miporatanto la Cooperativa tuvo que

reforzar y mejorar cada uno de los elementos @es é&rramientas.
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10.- ¢Qué le gustaria recibir al momento de ser socde la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda.?

TABLA No 10
ALTERNATIVAS FRECUENCIZ
Absoluta Relativa
Buen Servicio 54 14%
Creditos sin Encaje 141 35%
Tasas de creditos 132 33%
Confianza y solidez 71 18% GRAFICO 10
TOTAL 398 100%

Fuente: Encuestas

Elaborade por: Mayra Cruz WEBuen Servicio

Creditos sin
Encaje

Tasas de
creditos

OConfianza y
solidez

Fuente: Encuestas

Elaberadeo per: Mayra Cruz

Al 14% de la poblacién encuestada le interesabalejden un buen servicio, a la mayor
parte de la poblacion es decir al 35% le interesgle los créditos otorgados sean sin
encaje y que las tasas de interés sean accesbtesviene a un 33%, mientras que a un

18% da mayor importancia a la confianza y solidez.

Esta pregunta aporto informacion vital sobre el bangue tomaron las estrategias
promocionales a adoptar por parte de la cooperatimague con el resto de informacién
recolectada se pudo tomar un segmento de mercpdoifso y con necesidades similares

gue mejoraron la relacion de la cooperativa cagotaedad.
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4.3. Verificacion de la Hipotesis

Hipétesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho = La promocion no incrementa la cartera de sociosaeCooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda.

H, = La promocién si incrementa la cartera de sociodaeCooperativa de Ahorro y
Crédito “ANDINA” Ltda.

Verificacion
La hipdtesis fue verificada por medio de la formdiel CHI CUADRADO, porque se
aplico sobre la base de la pregunta No. 9 de lae=ta aplicada a potenciales socios que

tiene relacion con la variable independiente y leopregunta No. 7 que tiene relacion con

la variable dependiente; sus resultados fuerositpsentes:

Pregunta N2 9

¢,Cree ud. que el uso de las herramientas de laopr@m(publicidad, promocién de ventas,
venta personal y relaciones publicas) le motivaeréenecer a una cooperativa de Ahorro y

Crédito?

Sl ] NO (]
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Pregunta N2 7

¢Ud. es socio de la Cooperativa de Ahorro y CoédINDINA” Ltda.?

Sl ] NO (]

PROMOCION

CARTERA DE
SOCIOS

Tabla 5: Frecuencia Observada
Elaborado Por: Autoria Propia

La frecuencia esperada de cada celda, se calcdiamie la siguiente formula aplicada a la
tabla de frecuencias observadas.

Donde ‘N” es el nUmero total de frecuencias observadas.

Para la primera celda (PROMOCION) y la alternat&H la frecuencia esperada seria:
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Frecuencia Esperada

ALTERNATINATIVAS
POBLACION
Sl NO
PROMOCION 194.5 203.5
CARTERA DE
SOCIOS 194.5 203.5

Tabla 6: Frecuencia Esperada

Elaborado Por: Autoria Propia
Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isé Epsiguiente formula:

. 0 —E)*?
xioy E;u

Donde % significa sumatoria
“O” es la frecuencia esperada
“E” es la frecuencia esperada en cada celda

Es decir, se calculé para cada celda la diferepoiae la frecuencia observada y la

esperada, esta diferencia se eleva al cuadradodyvske entre la frecuencia esperada.

Finalmente se suman estos resultados y la sumatsghvalor dé&? obtenida.
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Procedimiento para calcular la ji cuadra3 (

2.16
183 203.5 -20.5 420.2% 2.07
174 194.5 -20.5 420.25 2.16
224 203.5 20.5 420.25 2.07
X2 = 8.45

Tabla 7: Calculo del JI Cuadrado
Elaborado Por: Autoria Propia

El valor deX? para los valores observados es de 8.45

La ji cuadrada proviene de una distribucién muéstienominada distribuciénx?), y los
resultados obtenidos en la muestra estan idemdggor los grados de libertad. Esto es,
para saber si un valor d€ es o no significativo, debemos calcular los gradsibertad.

Estos se obtienen mediante la siguiente formula:

Gl=(r—1)(c—1)

Donde “r" es el nimero de renglones (fila) de lddale contingencia y “c” el nimero de

columnas. En nuestro caso:
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Gl=(2-1)(2-1)=1

Acudimos con los grados de libertad que nos cooredgn (Distribucion de ji cuadrada),
eligiendo nuestro nivel de confianza (.05 y .01)n@stro valor cuadrado d€ ¥s igual o
superior al de la tabla, decimos que las variagsésn relacionadas tXue significativa).

El valor tabulado de %Xcon 1 grado de libertad y un nivel de significacie 0,05 es de

3.84.
Zona de rechazo Zona de rechazo
"-\.I".I"-.x'k \“-. 1 1 1 1 1 1 s
| | | | | | |
-3.84 0 3.84 8.45
L., X
Decision

El valorde X = 3.84 < Xc = 8.45

Con los datos obtenidos e interpretados a tragdasdencuestas se puedo determinar que
es significativo el muestreo efectuado porque Iavideion de la homogeneidad
(desviacion) es muy aceptable.

Es necesario recalcar que esta investigacion §eaean el margen del 5% de margen de

error.
Por consiguiente se acepto la hipotesis alternalees que la promocion incrementa la
cartera de socios en la Cooperativa de Ahorro gi@réANDINA” Ltda.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Con la encuesta aplicada a los potenciales sociaegtrevista realizada al sefior gerente
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltdase obtuvieron las siguientes

conclusiones:

» La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltddleva alrededor de tres afios en
el mercado, en este poco tiempo ha logrado posigenen la mente de los posibles
socios; pero a pesar de que conocen de la exiagtdecla Cooperativa no todos son
socios, peor aun hacen uso de sus servicios y giaslgue ofrece la institucion por lo

que la Cartera de Socios se encuentra estancada.
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Mediante la aplicacién de las encuestas se pudoceorgue el potencial mercado se
encuentra conformado por el 45% de socios que soesthdo civil casados, que se

encuentran entre la edad de 31 a 50 afios la mayterge la poblacion.

Como es visible, el principal motivo que incita @equna persona a ser miembro,
socio, o cliente de una cooperativa es el temaREDITOS, mientras que a muchos
no les interesa formar parte de una cooperativa@hdero y crédito solo para ahorrar o

invertir por lo que es necesario hacer algo aleetsp

Se concluy6 que la mayoria de las personas no s@rckeado o peor aun han visto
publicidad de la Cooperativa, esto quiere decir laseestrategias disefiadas hasta el

momento estan mal enfocadas.

El uso adecuado de las herramientas de la promatianfluyen a las personas a
convertirse 0 no en socios de la Cooperativa, potahto la institucion tuvo que

reforzar y mejorar cada uno de los elementos @ ésrramientas.

De la entrevista mantenida con el sefior gerentpusdo concluir que no se estan
aplicando todas las herramientas de la promocilyjunas hasta se desconocen; el
gerente como cabeza principal de la institucionngae que es muy importante

motivarles a los socios al momento de pertenetametitucion.
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5.2.

Recomendaciones

Al momento de llegar a la Institucion se debe imfar acerca de todos los servicios y
productos que dispone la Cooperativa de Ahorro gdis en ese momento y
convencer al socio demostrando seguridad, paraarlogsto se debe capacitar

constantemente al personal en atencién al cliente.

Al conocer que el mayor mercado potencial se ericaientre la edad de 31 a 50 afios
y que son casados; se deberia implementar una pr@mdirigida exclusivamente
parar este segmento; pero sin descuidar a losegosentos restantes como son nifios y

ancianos.

Se deberia dar mas facilidades al momento de cendesl CREDITOS, es decir la
Cooperativa debera establecer promociones en caal#e lineas de créditos; como
puede ser: créditos sin encaje, a menor tasa el@énsolo por meses y montos; tiempo
de gracia, sin garantes, entre otros. Para qustdem@nera los socios se motiven y se

pueda ser mas competitivos con el resto de ingiites financieras.

Para los socios que no les interesa los créditas reas bien ahorrar e invertir en la
Cooperativa se les deberia ofrecer una mejor @saterés en sus ahorros de acuerdo
al monto y al tiempo; también se deberia combiagrhlerramientas de la promocion
pero mas que todo utilizar la PROMOCION EN VENTA&M® son rifas, sorteos,

motivaciones de acuerdo al ahorro, entre otros.
La publicidad se encuentra caduca ya que solo z&tem volantes y tripticos, se

deberia establecer una publicidad mas agresiva clamtransmision de spost

publicitarios en la radio mas escuchada en la poivide Cotopaxi, de igual forma
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participar en eventos publicos en el que haya maffjoencia de gente, promocionar
en centros educativos, cooperativas de taxis, catas, buses, en lugares del sector

publico.

Se recomienda para que exista un incremento earlar@ de Socios se realice Io mas
pronto posible un plan de promocion dirigido aposibles socios y a la cartera actual
ya que de igual manera algunos socios que ya pedana la institucion no tienen

actividad en su cuenta.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

Titulo:

Implementar un Mix Promocional para incrementacdaera de socios en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.
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Institucion Ejecutora: Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA”
Ltda.

Beneficiarios: La Empresa, clientes internos y externos
Provincia de Cotopaxi, ciudad de Latacunga, en la
Ubicacion: parroquia La Matriz, barrio La Merced, entre las

calles Juan Abel Echeverria y Quijano y Ordofiez

Tiempo Estimado para Ia

ejecucion:
Inicio: 10 de Julio del 2010
Fin: 14 de Agosto del 2010

Equipo Técnico Responsable: Jefe de Marketing, con el apoyo de todo el
personal de la Cooperativa ANDINA Ltda.

Costo: La propuesta tendra un costo estimado de $5200
dolares

6.2. Antecedentes de la Propuesta

De la investigacion realizada en la Cooperativaderro y Crédito “ANDINA” Ltda., se

obtuvo como resultado, que esta carece de un mimgmional, lo que ha provocado que la

cartera de socios permanezca inactiva, en la #tddabi se realiza publicidad pero sin

obtener ningun tipo de resultados, en el Ultimoestra no se ha incrementado la cartera de
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socios, por lo que en este capitulo se desea alabdmplantar un mix promocional que

ayude a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINKHa., a incrementar su cartera.

Podemos destacar varios antecedentes que han diakota aplicacién de este tipo de
estrategias como por ejemplo el proyecto realizadteriormente en la Universidad
Indoamérica en la ciudad de Ambato; Mdnica AmaluBaevara y Marlene Calero
Manzano ( 2007 ), en su tesis de disefio de unpr@amocional para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltda., concluyen:

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito “OSCUS” Ltddene un prestigio bien ganado en
esta ciudad por el ranking que ocupa en el sisteraaciero; esto lo ha logrado mediante
la aplicacion de un Plan Promocional que le peraiéea conocer todos sus productos y
servicios en distintos lugares, haciéndose acreat®iuna ventaja competitiva que le hace

diferente a las otras instituciones del sistemanfimero.

Ademas es interés de la Cooperativa de Ahorro yit&réOSCUS” Ltda., contribuir al

desarrollo socio-econdmico de la ciudad de Amba&tdadregion y del pais para la cual
pretende publicitarse o darse a conocer mas astdeiéplan de marketing implementando
principalmente estrategias de promocion para brita#os sus productos y servicios a la

colectividad.”

Por otro lado Monica Andrade Salcedo y Grace Mari@uerra (2002), en su tesis de
disefio de un plan de marketing para la Cooperalg&v@horro y Crédito CAMARA DE
COMERCIO de QUITO Ltda., de la misma instituciomcluyen:

“La Cooperativa de Ahorro y Crédito CAMARA DE COMERD de QUITO en la
actualidad cuenta con un departamento de markezmiza publicidad de la cooperativa
Unicamente a traves de tripticos, dipticos comgioogs de persona a persona y cufias

radiales no muy frecuentes por lo que se puedeelelesconocimiento de los socios
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respecto a los nuevos productos servicios y prasnesi que la entidad ofrece no permiten
un adecuado uso de los mismos afectando de mangoatante en la satisfaccion al cliente

y la participacién en el mercado.”

Por lo que nos podemos dar cuenta que la compatahatilizar un plan promocional bien
elaborado ha logrado estar en la posicion en lssquencuentra actualmente, por lo que es

muy importante implementar un mix promocional gdararganizacion en estudio.

6.3. Justificaciéon

El mix de promocion apoya los esfuerzos de comlia@on de los vendedores,

aceptacion de los comerciantes y aceleracion dlagpras por parte de los consumidores.

Por esta razon es importante para la Cooperativahdero y Crédito “ANDINA” Ltda.,
encontrar, disefiar, implantar y evaluar un mix denmcion que se acople a las
necesidades de la institucion debido a que consellapoyara los esfuerzos a través de

incentivos y regalias para incrementar ventas gémés favorables a la empresa.

En la actualidad, en la mayoria de las compafissitee esencial hacer algun tipo de
promocion, con el fin de crear conciencia en ekoomdor sobre sus productos y servicios

conociendo las caracteristicas de los mismos.

En el mercado local y nacional existe una grantafen lo que se refiere a servicios
financieros cooperativos, por lo que los potensialeentes se enfrentan hoy en dia con tal
demanda de productos y servicios similares, quiersugtar por el que mejor calidad de
servicio y beneficios financieros brinde. Para eti@y y dar a conocer estos beneficios es

necesaria la implementacion de un Mix Promocional.
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6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Proponer un Mix Promocional para incrementar kéeca de socios en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda,.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidgdésnenazas de la organizacion

mediante la realizacion de un analisis FODA.

* Analizar las herramientas de la promocion en lapéaativa de Ahorro y Crédito
“ANDINA” Ltda.

» Disefar estrategias utilizando el mix promociona @yuden a incrementar la cartera

de socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito DANA” Ltda.

6.5. Analisis de Factibilidad

Factibilidad Socio-Cultural

Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” d&., es muy importante la

implementacion de un mix promocional ya que estdrieun impacto socio — cultural muy

importante en la colectividad. Al ser esta orgariiza un ente de desarrollo social y
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productivo es necesario que las personas conozseycuentren satisfechas con cada

uno de los servicios y productos que se ofrecen.

Factibilidad Tecnoldgica

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.tiene una infraestructura
tecnoldgica Optima con la cual se puede brindaadecuado servicio a cada uno de los
clientes de la institucion. Tiene su propia pagiveb desde la que se puede acceder a

importante informacion de la organizacion y accedeistintos servicios financieros.

Factibilidad Organizacional

La Cooperativa de Ahorro y Crédito en la cual s#izé la investigacion, brinda todas las
facilidades organizacionales ya que provee la mé&mion necesaria para el desarrollo de la
misma. Ademas de que permite a su personal colabonasus conocimientos técnicos y

practicos. Adicionalmente la organizacion permdtidiso de su infraestructura y equipos.

Factibilidad Econdmico-Financiera

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltdaposee los recursos econémicos
suficientes que permite la implementacién de un pmdmocional. Lo que significa que
este estudio tiene un gran potencial de converéirse@n hecho real que beneficiara a la
comunidad con mejores servicios y con una gran raafge financiera y con esto la

institucion podré fortalecer su cartera de sociasag mejor rentabilidad.
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6.6. Fundamentacion Cientifico-Técnica

MIX PROMOCIONAL

La mezcla de promocién, también conocida como nexptbmocion, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacidmezcla promocional, es parte
fundamental de las estrategias de mercadotecngu@da diferenciacion del producto, el
posicionamiento, la segmentacion del mercado yaglejo de marca, entre otros, requieren
de una promocion eficaz para producir resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personatusradas con las diferentes actividades
de mercadotecnia conozcan en qué consiste la mdeclaromocion y cuales son sus
principales herramientas, para que de esa man&¥a B®ejor capacitadas para apoyar

adecuadamente a su planificacion, implementaciconyrol.

Definicion de la Mezcla de Promocidn, Segun Exseeio la Materia:

» Para laAmerican Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de promocion es "un
conjunto de diversas técnicas de comunicaciérs taeno publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas, queneBtponibles para que un vendedor
(empresa u organizacion) las combine de tal mageeapueda alcanzar sus metas

especificas".
» ParaPhilip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",

la mezcla de promocion o "mezcla total de comuiicees de marketing de una

empresa, consiste en la combinacion especifica etearhientas de publicidad,
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promocion de ventas, relaciones publicas, ventesopales y marketing directo que la

empresa utiliza para alcanzar sus objetivos daqudéd y marketing".

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la
mezcla de promocién es la combinacion de ventasopales, publicidad, promocion

de ventas y relaciones publicas de una organizacion

Segun elDiccionario de Marketing de Cultural S.A., "el mix de comunicacién
(mezcla de promocién) es un elemento del marketiixgde la empresa que sirve para
informar al mercado y persuadirlo respecto a suslymtos y servicios. El mix de
comunicacion utiliza herramientas como la ventasqmal, publicidad, promocion de
ventas, merchandising (o promocion en el punto eetay, relaciones publicas y
publicidad blanca (comunicacion en medios masivoe Qo paga la empresa u

organizacion que se beneficie con ella".

En resumen, la mezcla de promocion es la combinadgciertas herramientas como la

publicidad, venta personal, promocion de ventdagci@nes publicas, marketing directo,

merchandising y publicidad blanca, para lograr metpecificas en favor de la empresa u

organizacion.

HERRAMIENTAS CLAVES PARA ALCANZAR LAS METAS DE PROM OCION

Existen cuatro tipos de actividades que lamndas herramientas claves para alcanzar

las 