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RESUMEN:
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RESUMEN

El proyecto propone comercializar programas de capacitacion en la
comunidad por lo que es importante analizar si los clientes finales con el fin de
determinar los factores que inciden, donde se pueda plantear posibles alternativas
de solucion mediante las estrategias de marketing que permita mejorar e innovar

los producto que se ofrecen en la actualidad.

En el capitulo uno se detalla los factores que afectan a la problematica, asi
el motivo que del porque los programas de capacitacion no estan Ilamando la
atencion debida en la comunidad, ademés del impacto que ha tenido como fuente

de conocimiento sobre temas de mercados bursatil y la cultura bursatil.

En el capitulo dos se expresa de manera tedrica los argumentos expuesto
sobre las palabras clave de la propuesta, este sustentara la investigacion en la parte
conceptual dando un enfoque profundo del desarrollo del tema y se plantea
posibles soluciones donde se permite respaldar de manera eficiente los

argumentos del proyecto.

Dentro del capitulo tres se establecen el marco metodoldgico, tipo de
investigacién, técnicas e instrumentos que permiten reunir la informacion
relevante, este ayudara a presentar un analisis y resultados sobre la investigacion
efectuada, donde se determinard las referencias necesaria para establecer una

propuesta que permita abarcar el problema que se presenta.

En el capitulo cuatro se desarrollara la propuesta de solucién al problema
presentado, tendra el desarrollo de estrategias y acciones que permitan brindar una
solucion que modifique los resultados que se ha venido presentado en la bolsa de

valores de Guayaquil.

PALABRAS CLAVE:

Comercializacion, estrategias, cultura bursatil, mercados de valores, clientes.
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INTRODUCCION

La Bolsa de Valores es una entidad que no solo se encarga de ser un
intermediario en la transaccion de titulos de valores, sino que a su vez se encarga
brindar programas de capacitaciones en mercado de valores es decir promover la
cultura bursatil en el pais, esto se da bajo un cronograma establecido en el afio y
dirigido al publico en general, sin embargo se incentiva a nifios y jovenes para que
tengan el conocimiento de la importancia del dinero en las empresa y en la

sociedad.

El presente proyecto estd enfocado en la comercializacion de los programas
de capacitaciones que impulsen el crecimiento de la cultura bursatil en el pais,
debido a que pocas personas tienen el conocimiento del sistema para invertir, siendo
uno de los factores por lo que este mercado no logra desarrollarse, las utilidades en al
invertir en la Bolsa de Valores en un afio puede dar unas ganancias de 30% (El
Telégrafo, 2015), con esto se puede ver la importancia de tener el conocimiento del
Mercado de Valores ya que se puede ganar dinero mediante la inversibn como

operador de valores.

En los Ultimos afios la asistencia de la comunidad ha ido disminuyendo, asi
mismo las personas particulares, y se ha evidenciado que no se ha alcanzado los
objetivos organizacionales, por ser considerado como una cultura de gastos y no de
ahorro se necesita cambiar ese tipo de percepcion y comenzar a trabajar

mancomunadamente en estrategias que hagan valorar mas el dinero, que se puede



constituir en un medio creador de riquezas no solo para las empresas, sino también

para las personas, la cultura bursétil puede incentivar al cambio.

CAPITULO |
PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 TEMA

Comercializacion de programas de capacitacion para promover la cultura bursatil en

el mercado de valores de Guayaquil.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Bolsa de Valores es una entidad sin fines de lucro, cuyo propoésito es
incentivar el crecimiento econdémico, generando productos y servicios financieros
que impulsen el desarrollo eficiente del Mercado de Capitales en el Ecuador, su
mision es crear los medios necesarios para contribuir a la distribucion eficiente de la

riqueza de empresas que cotizan en Bolsa.

Los Ecuatorianos poseen poca cultura de ahorro, la necesidad de contar con
un fondo adicional que genere dinero a parte del trabajo es algo fundamental en las
personas, en la actualidad el desempleo en el pais se encuentra en aumento, segun la
Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (Enemdu) publicada el 15
de abril del 2016 la tasa de desempleo de marzo se ubica en 5.7% siendo el

incremento del 1.9% en comparacion del afio 2015. (Orozco, 2016)

Si una persona tiene invertido dinero en titulos en la Bolsa de Valores y se
llega a quedar sin trabajo, tendra dos maneras de generar dinero la primera es
vendiendo los titulos y la segunda es la de comprar y vender de forma que genere
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dinero cada vez que venda, para ello es necesario tener conocimiento de como

funciona el mercado de valores y algo de suerte.

La cultura bursétil en el mercado de valores en Guayaquil no ha tenido el
enfoque ni la importancia necesaria que requiere, el correcto manejo de la inversién

en este mercado puede generar el movimiento de grandes flujos de dinero.

Paises tales como Espafia y Argentina se han convertido en una herramienta
importante a nivel de gestion empresarial, comercializando programas de
administracion de inversiones, como es el caso de la Universidad Técnica Nacional
de Argentina que ofrece un curso online para conocer todo sobre la gestion de

patrimonios y como operar en la Bolsa de Valores.

Realizar este tipo de programas en Guayaquil aumentaria en conocimiento de
las personas sobre la cultura bursatil, ensefiandoles la mejor manera de invertir,
aunque al comercializar este tipo de capacitaciones también conlleva ciertos
problemas, como el bajo interés que poseen las personas en capacitarse no solo en el
ambito bursatil sino de forma general, debido a que en muchas ocasiones las
personas se dedican solo a trabajar y no sienten la necesidad de continuar

aprendiendo.

Al no comercializar este tipo de programas el conocimiento de este mercado
sera mas limitado, lo que hace que las personas no realicen negociaciones o
emisiones de titulos de valores. Cuando los papeles no se negocian con frecuencia su

precio permanece estable lo que los vuelve menos atractivos para los inversores.



Ademas la escasez de conocimiento provoca en las personas un bajo interés
de mantenerse informado sobre la cultura bursatil del pais, dejando de lado las
paginas web, redes sociales, entre otros sitios que muestran informacion de este

mercado.

Otro de los problemas de la poca comercializacion de programas bursatiles es
la disminucion de ingresos para la compafiia en esta linea de negocio, lo que a su vez
promueve una menor contratacion de profesionales especializados en esta area, para
que dicten las clases provocando en ocasiones una desmotivacion por parte de las

personas al momento de querer especializarse en ella.

Los efectos que han sido descritos previamente han sido causados por varios
factores como el poco uso de las TIC'S, Tecnologias de la informacién y la
comunicacion, que ayudan al desarrollo de productos ademas de mantenernos mejor

informados en distintas maneras.

Al no usar de manera adecuada las TIC'S no se crea un progreso en el
conocimiento del entorno bursatil, es decir, las personas no estaran informadas de
como generar dinero en este medio, ya sea si eres una persona natural, por medio de
compra y venta de papeles o eres una persona juridica a través de la emision de

acciones.

Conseguir mejorando la gestion de los recursos humanos, también es una de
las funciones que cumplen las TIC'S, al no tener un correcto manejo estos recursos
pueden verse desperdiciados, como es el caso del dinero que perciben las personas

que al no informarse como gestionar mejor este recurso pueden dejar de percibir



nuevos ingresos provenientes de la inversion si se diera el caso que las personas

invirtieran en la bolsa.

El poco uso de las redes para realizar publicidad tanto en las paginas web,
correos electronicos o redes sociales hace que otros programas de capacitacion con
similares caracteristicas ganen mayor aceptacion por el publico creando una

desventaja competitiva.

Debido a todas estas circunstancias se pretende realizar un estudio de
mercado para comercializar programas de capacitacion en el que se difunda la
cultura bursatil, dando a conocer los beneficios y ventajas de adquirir este tipo de
conocimiento que ayudan a entender como funciona la compra y venta de titulos de
valores, de como se mueve el mercado ante los diferentes escenarios economico,
ademas de proporcionar un conocimiento mas detallado de como funciona el area

financiera de una compafiia.

Al comercializar los programas de capacitacion por medio de las
herramientas adecuadas se lograra incrementar la cultura bursatil, generando en la
mente de las personas lo importante de invertir, logrando el crecimiento econémico

de este mercado, y como tal de la empresa.

Herramientas como el uso adecuado de las redes sociales, aumento de visitas
a universidades y empresas para promocionar el producto, promocionarse a través de

periddicos son parte de la estrategia para comercializar las capacitaciones bursatiles.

Los programas a comercializar que actualmente se brinda para promover el

mercado bursatil son los siguientes:



. Programa de educacion financiera

. Programa de introduccion al mercado de valores y juego bursatil
. Programa ejecutivo de especializacion en finanzas y mercado de
valores.

Incentivar la cultura de inversion podria ayudar a las personas a tener un
ingreso adicional, si una persona conoce del mercado y sabe en que titulos le
conviene invertir le puede generar grandes ganancias, ademas Alan Gomez (2016),
director de Retencion de Principal Financial Group comenta que las personas que

invierten y ahorran tienen menos estrés y menor rotacion laboral.

Las regulaciones que existen, las normas y reglamentos ayudan a autorregular
el tema de mercados de valores, los resultados no ha sido los adecuado al momento
de promover, comercializar los programas de capacitacion no han ayudado a
promover el mercado de valores, donde se puede convertir en una herramienta
importante de negocio, los efectos que han sido descritos previamente también se
suma el escaso uso de las TIC'S, Tecnologias de la informacion y la comunicacién

que no han ayudado al desarrollo de productos y a su comercializacion.

Debido a todas estas circunstancias detallas con anterioridad se puede
cambiar el entorno, transformando el escenario actual cambiando el panorama donde
se pueda mejorar y desarrollar de mejor forma la actividades de formacion,
actualizacién en cuanto a los programas de capacitacion, se pretender difundir los
conocimiento de mercados de valores, mejorar la cultura bursatil dando a conocer los

beneficios y ventajas, ademas de proporcionar un conocimiento méas detallado de



como funciona cada operacion y las actividades productivas de financiacion para las

compafiia de Guayaquil.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué estrategias de comercializacion ayudaran a los programas de capacitacion a
promover la cultura bursétil en la ciudad de Guayaquil?

1.4 SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

e ;Cuales son las causas que afectan a la comunidad y que no han permitido el
impulso de los programas de capacitacion del mercado de valores de

Guayaquil?

e Cual es la situacion actual que ha incidido que los programas de
capacitacion que ofrece el mercado de valores, no ha logrado el impulso de la

cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil?

e ;Qué tipos de fortalezas y debilidades tiene la Bolsa de Valores de Guayaquil

que ayude al fomento de la cultura bursatil de la sociedad guayaquilefia?
e ;Cudles son las estrategias adecuadas que permitirian la comercializacion de
los programas de capacitacion de la Bolsa de Valores de Guayaquil?
1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1 Objetivo general

Establecer estrategias de comercializacion de los programas de capacitacion

que promuevan la cultura bursétil en el mercado de Valores de Guayaquil.



1.5.2 Objetivos especificos

Identificar las causas que afectan a la comunidad en el impulso de una cultura
bursatil a traves de los programas de capacitacion en el mercado de valores

de Guayaquil.

e Analizar la situacion actual que han incidido que los programas de
capacitacion que ofrece el mercado de valores no logre el impulso de la

cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil.

e Describir las fortalezas y debilidades que tiene la Bolsa de Valores de
Guayaquil que ayude al fomento de la cultura bursatil de la sociedad

guayaquilefia.

e Determinar las estrategias que permitan la comercializacion de los programas

de capacitacion de la Bolsa de Valores de Guayaquil.

1.6 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto se pretende realizar una investigacion que permita
verificar los motivos que actualmente afectan a la comercializacion de los programas
de capacitacién y que no han logrado promover la cultura bursatil, debido a la escaso
interés de la sociedad, la poca promocién e incorrecta difusion, tampoco se ha
utilizado de los medios digitales de manera adecuada, redes sociales que ayudarian a

mejorar la situacion actual.

El funcionamiento del mercado de valores de Guayaquil necesita de
conocimiento previos, esto puede ayudar al sistema financiero por lo que se

considera de importancia resolver factores que influyen es la oferta de los programas
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de capacitacion y que no han permitido que conozcan los beneficios que pueden

Ilegar a obtener y poder participar en el mercado de valores como oferente.

El proyecto de investigacion estd dentro de la linea de investigacion que
proporciona la Universidad Laica Vicente de Guayaquil, y que puede estar
justificando este trabajo de titulacion numeral N° 1 y 3, donde menciona el
“Fomento y apoyo al desarrollo socioeconémico con enfoque intercultural y
territorial con caracter nacional e internacional”, “La gestion del conocimiento y de
las instituciones”, aportando con el Plan Nacional del Buen Vivir en su objetivo N° 9

donde menciona que hay que “Garantizar el trabajo digno en todas sus formas”, en cuanto a
matriz de tensiones y problemas de la zona N° 5 donde su objetivo es en contexto a la
economia social y su eje trabajo se desea “Aportar con el fortalecimiento de pequefias y

mediana empresas en la rama estratégica”.

1.7 DELIMITACION DEL PROBLEMA

El presente trabajo de investigacion se encuentra delimitado por la parte
geogréfica que es la cuidad de Guayaquil, donde se efectuara el estudio con el fin de
determinar las principales causas que no han permitido la comercializacion de
programas de capacitacion de manera adecuada, donde es necesario realizar y que
permita establecer el area de interés, determinar la situacion actual que atafie la
problemética y poder recabar informacion relevante de la percepcion de la

comunidad.

Para lo cual se ha elegido la poblacion econdmicamente activa de esta
provincia, es decir el PEA (Poblacién econdmicamente activa), donde se podra

identificar el comportamiento actual de los ciudadanos y la percepcidn, habitos y asi



poder conocer las falencias en la que se estd incurriendo por parte de la bolsa de

valores de Guayaquil.

Esta investigacion esta disefiada para realizarse en el corto plazo, esto durara
aproximadamente hasta el segundo semestre del afio 2016, se tomard una muestra
representativa y de esta manera se determinara los factores a fin de constatar que
incide en el fomento de las capacitaciones, el crecimiento econémico y el mercado

bursatil de la ciudad de Guayaquil y por ende de la economia en general.

1.8 LIMITES DE LA INVESTIGACION

En este proyecto de investigacion presenta las siguientes limitaciones que

pueden afectar el trabajo, a continuacion se detalla:

Entre los factores externos tenemos los factores que afectan a la poblacion
como su comportamiento y percepcion, los que pueden causar desinformacion o una
desviacién en el estudio, que podria ocasionar un sesgo de los datos al momento de
procesar y realizar los andlisis de cada fendmeno a estudiar; asi como el tipo de

informacidn que se toma en el instrumento utilizado.

Los factores internos que pueden limitar al estudio podria ser por parte de la
ausencia de recursos, asi como el tiempo en el momentos de investigacion lo que
ocasiona no tener resultados no adecuados, datos erréneos; es decir, no contar con un
proceso adecuado para realizar el analisis y facilitar su viabilidad, estos recursos son
dinero, disponibilidad de tiempo, documentacion interna de la empresa, acceso de
informacién que necesaria necesario e importante dentro de este proceso de
investigacion.
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1.9 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.9.1 Hipotesis General:

Si disefiamos estrategias de comercializacion entonces se lograra promover la
cultura bursatil y el desarrollo del mercado de valores en la ciudad de Guayaquil.
1.9.2 Hipotesis Especificas

e Si se identifica las causas que afectan a la comunidad entonces conoceremos
porque no han permitido el impulso de los programas de capacitacion del

mercado de valores de Guayaquil.

e Si se analiza la situacion actual que han incidido que los programas de
capacitacion que ofrece el mercado de valores entonces se lograra el impulso

de la cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil.

e Si se describe las fortalezas y debilidades que tiene la Bolsa de Valores de
Guayaquil entonces se ayudara al fomento de la cultura bursétil de la

sociedad guayaquilefia.

e Si se determina las estrategias adecuadas entonces se permitira la
comercializacion de los programas de capacitacion de la Bolsa de Valores de

Guayaquil.

1.10 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES
1.10.1 Variable independiente
e Comercializacion de programas de capacitacion

1.10.2 Variable dependiente

e Promover la cultura bursatil
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1.11 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla No 1
Operacionalizacion de las Variables

Hipdtesis
General

Tipo De
Variable

Variable

Definicion Marco

Teorico

Fuente

Si
disefiamos
estrategias
de
comerciali
zacion
entonces
se lograra
promover
la cultura
bursatil 'y
el
desarrollo
del
mercado
de valores
en la
ciudad de
Guayaquil

INDEPENDIENTE

Comercial
izacion de
programas
de
capacitaci
on

La comercializacion,
etapa del proceso de un
producto nuevo que
implica posicionarlo y
lanzarlo en una escala
amplia de produccién y
ventas.

Las empresas proceden
con mucho cuidado en la
etapa de
comercializacion, ya que
es la mas

costosa en la mayoria de
los productos nuevos

(Marketing, Roger Kerin, Steven Hartley, William Rudelius,

Armstrong, 2014 p.273)

Dimensidn Indicador Categorias Instrumentos
N“'T‘ero de _cpleglos que |- o7 colegios - Bueno
realizan actividades de -
., 19 - 26 colegios - Regular Propuesta
promocion para las .
L <19 colegios - Malo
capacitaciones.
Cobertura
NGmero de estudiantes que| 301 estudiantes - Bueno
asisten a las capacitaciones 44€ 1101 - 300 estudiantes - Regular | Encuesta
P <100 estudiantes - Malo
Percepcion de precios en el | - 10% Malo
Precios merca%o P 9% - 5% Regular Encuesta
< 5% Bueno
Impacto de publicidad a través | >= 10% Bueno
del nimero de seguidores en | Alto 5% - 10% Regular Encuesta
redes sociales. < 5% Malo
Promocién
Namero de seguidores en los >= 20.000 seguidores - Bueno
guia 10.000 — 20.000 seguidores -
productos promocionados por Regular Propuesta
redes sociales. < 10.000 seguidores - Malo
NUmero de programas | >= 20 programas - Bueno
Productos ofrecidos en el mercado para| 10 - 20 programas - Regular Propuesta
impulsar la cultura bursatil. < 10 programas - Malo
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Hipdtesis

Tipo De

Variable

Definicion

General

Si
disefiamos
estrategias
de
comerciali
zacion
entonces
se logrard
promover
la cultura
bursétil y
el
desarrollo
del
mercado
de valores
en la
ciudad de
Guayaquil

Variable

DEPENDIENTE

Promover
la cultura
bursatil

Estrategia de
posicionamiento en la
mente de las personas de
porque es  importante
invertir

(Kother, Armstrong, 2012 p.116)

Campanfias de
promocion.

Publicidad en
medios tradicionales

Publicidad en
medios digitales

Incremento de estudiantes en
los programas de capacitacion

Categorias

>=10% de estudiantes - Malo
5% - 10% de estudiantes - Malo
< 5% de estudiantes - Malo

Instrumentos

Encuesta

>= 10% de estudiantes - Malo
5% - 10% de estudiantes - Malo
< 5% de estudiantes - Malo

Encuesta

>= 10% de estudiantes - Malo
5% - 10% de estudiantes - Malo
< 5% de estudiantes - Malo

Encuesta

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION.

El presente trabajo de investigacion se realizd consultas a través de
trabajos similares con el fin de proporcionar puntos de vista diferentes los que
puede ayudar a tener una vision mas clara sobre los programas de capacitacion y

como pueden influir en un mercado determinado.

Alejandro Chungata (2014) autor de la tesis propuesta para la creacion de
una empresa capacitadora en la formacién y gestion de pequefias y medianas
empresas en el cantdn paute, la investigacion se centra en capacitar a las empresas
del cantdn paute con la finalidad de aumentar el desarrollo del recurso humano y
el enriquecimiento de la empresa a través de estrategias de capacitacion.
Incrementar la productividad de la empresa lograr mejoras en los gerentes y
empleados en cuanto a desempefiar sus funciones ya que al estancar sus
conocimientos sus capacidades no se desarrollan provocando que la empresa no

puedo mejorar la produccion de su calidad y sus servicios.

Sin embargo puede existir otro trabajo que han permitido conocer las
distintas percepciones y afianzar el trabajo actual, para lo cual puede aportar de

manera efectiva al desarrollo del trabajo de investigacion.

Medina Proafio (2014) efectivd la tesis para el disefio del plan de

capacitacion en base al modelo de retorno de inversion ROI para la planta central
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del ministro defensa nacional, gracias al estudio se facilité la identificacion
deteccion estratégica de las necesidades de la capacitacion en las unidades
administrativas ya que no tenian un concepto profundo y esto causaba que sus
funciones se retrasaran o su trabajo se volviera hacer de nuevo. Para poder definir
las capacitaciones procedemos a formar entrevistas personales, grupos, focales,
talleres y reuniones, esto logr6 una comprension de que capacitacion es mas
adecuada. El objetivo es capacitar gente sin un fin, la capacitacion es un medio

para lograr de antemano beneficios para la sociedad.

Estos tipos de trabajo dan una percepcién del mercado en cuanto a la
comercializacion de productos, sin embargo también puede darse otro punto de
vista, esto puede verse desde el punto de los negocios en los mercados de valores
donde se busca financiamiento por parte de las empresa y beneficios por parte de

los participantes, a continuacion se detalla trabajos sobre este tematica.

Econ. Marcelo Lara Rodas (2013) autor del proyecto “Elaborar un plan de
negocio de inversion y financiamiento a través del mercado de valores™ con el fin
de capacitar sobre las inversiones financieras para las pequefias empresas, la
superacion intelectual y el incremento de oportunidades de crecimiento y
desarrollo del sector. Existen personas cuyos ingresos son significativos, poseer
algun beneficio de su capital es lo que cualquiera desea porque el que nos da la
banca no satisface, el asunto empeora cuando no existe la informacion adecuada

sobre el tema de los recursos econémicos y como invertir.
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Las técnicas que se usaron fueron: coordinar con los directivos de
ASOPLEJICAT, hacer un cronograma del tiempo y las actividades de la
capacitacion, promover de forma adecuada la difusion de los cursos de valores,
fueron como resultado, se obtuvo que en un 90% de las personas que eran
participe terminaron las capacitaciones, desarrollando asi las habilidades, técnicas
de inversion y financiamiento a través del mercado de valores, dando asi el

conocimiento para mejorar la calidad de vida del sector.

Los programas que se puedan ofrecer en el mercado deben cumplir su
objetivos, el tema de mercados de valores en la actualidad deben desarrollarse de
mejor manera, para lo cual se recomienda evaluar cada proceso y acciones que se

ejecute, a continuacion el trabajo menciona lo importa que es evaluar.

Paulina victoria (2011) autora de las tesis evaluacion de los programas de
capacitacion y educacion tributaria del servicio de rentas internas, cuyo objetivo
fue analizar los programas de capacitacién por medio de un modelo desarrollado.
Determinar el desempefio de la capacitacion incrementar el conocimiento de los
participantes en la normativa tributaria, ya que la mala distribucion de los cargos
de acuerdo al conocimiento de los miembros hacia que el ambiente de trabajo
hostil y para dar mejores obligaciones a los contribuyentes, Las estrategias fueron
las siguientes: ensefiar a grupos pequefos, permitir que cada individuo aprenda a
su propio ritmo hacer una lluvia de ideas en cada tema de discusion, Al final del
programas se ejecutd una encuesta el 93% de los participantes se sintié a gusto
con la capacitacién y un 77% incremento sus conocimientos en dicho tema

logrando asi una mejor equidad al tomar responsabilidades laborales en el grupo.
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Los trabajo tomados en cuenta para fundamentar el tema referencial se
efectud con el fin de ayudar a conocer las percepcion de la comunidad en cuanto a
capacitaciones, asi también sobre los mercados de valores y como se puede

promover a la comunidad la cultura bursatil.

2.2 MARCO TEORICO REFERENCIAL

En el presente trabajo se llevd a cabo la investigacion en el aspecto de la
fundamentacion tedrica que ayudara a desarrollar, se tomara en cuenta conceptos
de comercializacion, programas de capacitacion, mercados de valores y la cultura
burséatil, con el fin de afianzar los conocimiento necesarios sobre el mercado

bursatil.

2.2.1 COMERCIALIZACION

La comercializacion es el conjunto de acciones que da como resultado
poner a disposicion un producto en el mercado para su venta, lo que ayuda a darle
las condiciones necesarias para que el producto llegue al consumidor, comprador
o cliente. Se debe tomar en cuentas aspectos necesarios que pueden afectar su
ventas como por ejemplo la competencia, precios, calidad de bienes, la economia

de un pais.

Las areas encargadas de la comercializacion de productos pueden ser
varias, estas ayudan a las ventas y son sustentadas con conocimiento del
marketing y efectuada por el departamento comercial, vender los productos a

diferentes mercado se logrard a través de un analisis responsable de los tres
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mercados, las acciones que se deben tomar respecto a la competencia, ademas de
la elaboracion de acciones coordinadas y coherentes que ayudara a mejorar los
resultados como por ejemplo percepcion, imagen, ventas del producto en el

mercado.

El concepto de comercializacion que propone Roger Kerin, Steven

Hartley, William Redeluis (2014) mencionan que:

La comercializacion mezclada es conveniente para los consumidores
porque elimina la necesidad de detenerse en varios establecimientos cuando se va
de compras. Sin embargo, para los detallistas significa que hay competencia entre
tipos de diferentes categorias de establecimientos detallistas, o competencia

intertipos. (p. 425)

La finalidad es realizar acciones que permita desarrollar e involucrar a
cada uno de los clientes, proveedores, intermediarios y fabricantes creando un
interés en el producto donde se debe en ocasiones agregar un valor, que debe ser
transmitido adecuadamente, cada objetivo debe ser descrito de manera detallada y
analizando cada variables que puede afectar de manera positiva 0 negativamente,

estos pueden ser; el producto, el precio, la distribucion y la promocion.

2.2.1.1 CANALES DE DISTRIBUCION

Existen dentro del mercado varios canales de distribucion que deben ser

estudiados y analizados para determinar el mas adecuado, esto servira para poder
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colocar el producto de manera visual al consumidor, los canales de distribucion se

consideran importantes para elaborar una estrategia comercial.

Hay que buscar el buen funcionamiento dentro de su proceso, teniendo en
cuenta que este se puede considerar el flujo principal para llegar al consumidor
desde los productores o intermediarios, hay que facilitar la circulacion de
productos, bienes o servicios con el fin de satisfacer las necesidades de mercado, a
todo esto hay que tomar en cuentas la reduccion del nimero de transacciones,
adecuado analisis de la oferta y demanda de los productos, asi también de la
creacion de promociones y movimientos de productos y por ultimo la actividades

de marketing.

El concepto de canales de comercializacién que propone Javier Maquena

(2012) mencionan que:

Son los que distribuyen el producto estratégicamente y organizan
promociones. Esperan de la empresa una comision acorde a resultados y una

seguridad en la relacion versus distribucion. (p. 68).

2.2.1.2 SELECCION DEL MERCADO

Las empresas deben buscar y seleccionar el segmento adecuado donde va a
dirigir sus productos y que pueda satisfacer a los consumidores, estos segmentos
son las personas que pueden comprar, adquirir y que estan dispuesta a consumir el

producto, bien o servicio.
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Las oportunidades de negocio van a estar presente siempre y cuando exista
una demanda, por lo que se recomienda analizar el mercado, evaluar factores que
pueden afectar positivamente o negativamente a las organizaciones, y también los
temas de macro y micro economia, recuerde que existen un mercado o poblacion

total, un mercado potencial y por Gltimo el mercado meta.

El concepto de seleccion del mercado que propone Javier Maquena (2012)

mencionan que:

Los aspectos que hay que considerar y evaluar son los siguientes:

e El potencial del mercado, asi como las areas comerciales en que se divide

y los segmentos que lo integran.

e La participacion posible en el conjunto del mercado y en cada uno de los

segmentos definidos.

e La estimacion de ventas, que serd el resultado de multiplicar el potencial

del mercado por los participantes posibles.

e EI crecimiento esperado del potencial del mercado y las ventas de las

empresas.

2.2.1.3 SELECCION DEL SEGMENTO OBJETIVO

Existen estrategias que se pueden aplicar donde hay que definir el
segmento del producto que desea comercializar el producto, concentrar las

actividades de marketing y ademéas se puede crear valor hay que considerar
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elementos como el interés, accesibilidad, capacidad, entre otros, conociendo la

demanda, seleccionar el mercado objetivo y posicionar el producto de acuerdo a la

oferta que se realice.

Conocer los objetivos de la empresa, politicas que van a aplicar para crear

ventajas competitivas y facilite la interaccion entre el mercado y la empresa, ver

algunos criterios para poder realizar una adecuada segmentacion como la

demografia, aspectos sociales, estilos de vida, la conducta de consumidor.

El concepto de estrategia de segmento del mercado que propone Laura

Fischer y Jorge Espejo (2011) mencionan que existen tres estrategias a escoger:

Mercadotecnia indiferenciada. La empresa no dirige sus esfuerzos hacia
un solo segmento del mercado y tampoco reconoce a los diferentes
segmentos, sino que a todos los considera como un solo grupo con
necesidades similares, y disefia un programa de mercadotecnia (las 4 P)
para un gran numero de compradores, auxiliandose de medios
publicitarios. Un ejemplo lo encontramos en las organizaciones que
producen y comercializan productos commodity, como es el caso de las

frutas y las verduras.

Mercadotecnia diferenciada. Método que se caracteriza por tratar a cada
consumidor como si fuera la Unica persona en el mercado, la empresa pasa
por dos 0 mas segmentos y disefia programas por separado para cada uno

de ellos. Se obtienen mayores ventas y se incrementan con una linea
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diversificada de productos que se venden a través de diferentes canales.
Un buen ejemplo son las empresas refresqueras en México que embotellan
y comercializan una gran cantidad de tamarios y sabores, entregan a cada

segmento del mercado el satisfactor a la medida de sus necesidades.

e Mercadotecnia concentrada. Método que trata de obtener una buena
posicién de mercado en pocas areas, es decir, busca una mayor porcion en
un mercado; en vez de buscar menor porcion en un mercado grande. Un
ejemplo de esta lo encontramos en la empresa Quaker Oats, que produce y
comercializa la bebida isotonica Gatorade; el esfuerzo se concentra en

satisfacer las necesidades de los deportistas de alto rendimiento.

2.2.2 PRODUCTO

La palabra producto indica la existencia de un bien fisico, pero no solo las
empresas pueden brindar bienes sino también servicios que son intangible, hoy en
dia, gran parte de los productos o servicios vienen acompafiados de elementos
auxiliares convirtiéndose en una propuesta de valor, es decir que tiene que
cumplir con caracteristicas para que puedan satisfacer las necesidad de los

consumidores.

Los atributos de un producto deben cumplir con las exigencia del mercado,
estos provocan que se activen los patrones de compra y hace que los
consumidores se sientan motivados al consumo de una marca, si bien es cierto
esto influye disefio, color aspecto fisico, tamafio, sabor entre otros; todo producto

responde a un ciclo de vida dentro de ellas existen etapas que hay que ir
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evaluando para determinar y aplicar estrategias que en ocasiones ayudan a mejorar

las ventas, posicionar un producto, crear valor e innovar.

El concepto de producto que propone Phillip Kotler y Kevin Keller (2012)

mencionan que:

Los consumidores prefieren los productos que ofrecen mayor calidad,
rendimiento o caracteristicas innovadoras. Sin embargo, en ocasiones los
directores se enamoran de sus productos. Podrian cometer la falacia de la “mejor

ratonera” creyendo que un mejor producto por si mismo llevara a la gente hasta

sus puertas. Un producto nuevo o mejorado no necesariamente sera exitoso a
menos que su precio, distribucion, publicidad y venta sean llevados a cabo de

manera adecuada. (p. 18)

2.2.2.1NIVELES DE UN PRODUCTO

En la conceptualizacion del producto es importante conocer, como por
ejemplo las ventajas o desventajas que tienen en el mercado, el tipo de
caracteristicas que posee el producto, estos dependerd de las tendencias y los

cambios continuos del mercado y sus consumidores.

El concepto de producto que propone Phillip Kotler y Kevin Keller (2012)

mencionan sobre la jerarquia de los productos son:

e El nivel fundamental es el Beneficio basico: el servicio o beneficio que el
cliente esta comprando en realidad. Los clientes de un hotel compran

descanso y suefio; el comprador de una broca esta comprando agujeros.
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Los especialistas en marketing deben verse a si mismos como proveedores

de beneficios.

En el segundo nivel el especialista en marketing debe transformar el
beneficio basico en un producto genérico. Asi, una habitacion de hotel
debe incluir una cama, un bafo, toallas, un escritorio, un tocador y un

armario.

En el tercer nivel el especialista en marketing prepara un producto
esperado, esto es, el conjunto de atributos y condiciones que los
compradores normalmente esperan cuando compran el producto. Los
huéspedes de un hotel esperan obtener, como minimo, una cama limpia,

toallas limpias, lamparas que funcionen y un cierto grado de silencio.

En el cuarto nivel el especialista en marketing prepara un producto
ampliado, que exceda las expectativas del cliente. En los paises
desarrollados, el posicionamiento de marca y la competencia ocurren en
este nivel; en cambio, en los mercados en desarrollo y emergentes, como
India y Brasil, la competencia se lleva a cabo en el nivel de producto

esperado.

En el quinto nivel se encuentra el producto potencial, que abarca todas las
mejoras y transformaciones que pudieran realizarse al producto o a su
oferta en el futuro. Es en este nivel donde las empresas buscan nuevas

formas de satisfacer a los clientes y distinguir su oferta.
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2.2.2.2 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO Y SERVICIO

En el mercado existe una gran variedad de productos, bienes o servicios

que pueden brindar por parte de los proveedores o fabricantes, se debe tomar

decisiones importante en el momento de disefio del mismo, hay que saber

entender al cliente o consumidor siempre pensando en los beneficios que este va a

ofrecer sean desde el empaque, etiquetado, servicio que ofrece entre otros.

El concepto de atributos de los productos o servicio que propone Phillip

Kotler y Gary Armstrong (2013) mencionan que:

Calidad del producto. La calidad del producto es una de las principales
herramientas de posicionamiento del mercad6logo. La calidad afecta el
rendimiento del producto o servicio; por lo tanto, estd estrechamente
vinculada con la satisfaccion y el valor para el cliente. En el sentido méas
limitado, la calidad puede definirse como “libre de defectos”. Pero la
mayoria de los mercaddlogos van mas alla de esta limitada definicion. En
cambio, definen la calidad en términos de creacion de valor y satisfaccion
del cliente. La American Society for Quality define la calidad como las
caracteristicas de un producto o servicio que se relacionan con su
capacidad para satisfacer las necesidades del cliente, ya sean explicitas o
implicitas. Asimismo, Siemens define la calidad de esta manera: “La
calidad es cuando nuestros clientes regresan y nuestros productos no lo

hacen”.
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La administracion de la calidad total (TQM por sus siglas en inglés) es
un enfoque en que todo el personal de la empresa participa en mejorar
constantemente la calidad de los productos, servicios y procesos de
negocios. Para la mayoria de las principales empresas, la calidad orientada
al cliente se ha convertido en una forma de hacer negocios. Hoy, las
empresas estdn tomando un enfoque de rendimientos sobre la calidad,
donde se ve la calidad como si fuera una inversion y se responsabiliza a
los esfuerzos de calidad para los resultados financieros finales.

La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. En
el desarrollo de un producto, el mercadélogo primero debe elegir primero
un nivel de calidad que apoye el posicionamiento del producto. Aqui, la
calidad del producto significa calidad de desempefio: la capacidad del
producto para realizar sus funciones.

Mas allé del nivel de calidad, la alta calidad también puede significar altos
niveles de consistencia de calidad. Mejorar el producto significa que
cumple ausencia de defectos y consistencia en la entrega de un nivel de
rendimiento especifico. Todas las empresas deben esforzarse por lograr
altos niveles de calidad de cumplimiento. En este sentido, un Chevrolet
puede tener tanta calidad como un Rolls-Royce: aunque un Chevy no
tenga el mismo nivel de desempefio que un Rolls-Royce, si puede ofrecer
de manera igualmente consistente la calidad que los clientes pagan y

esperan.
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2.2.2.3 DISENO DE UN PRODUCTO

Para disefiar un producto y que cumplan con las caracteristicas adecuadas

de pasar por un procesos minucioso que responda a la necesidad del mercado,

actualmente no se puede ofrecer un productos sin consultar a sus posibles

compradores, se debe buscar y cumplir los desafios de un producto que genere

interés e incentive al consumidor, por lo que los desafios para las empresas son

bastante grandes.

El concepto de los retos del desarrollo del producto que propone Karl

Ulrich y Steven Eppinger (2013) mencionan que debe tener:

Concesiones de disefio: Un avién puede construirse mas ligero, pero es
probable que esto aumente el costo de manufactura. Uno de los aspectos
mas dificiles del desarrollo de productos es reconocer, entender y manejar
estas concesiones de disefio en una forma que maximice el éxito del
producto.

Dinamica: Las tecnologias mejoran, las preferencias del cliente
evolucionan, los competidores introducen nuevos productos y cambia el
entorno macroeconémico. La toma de decisiones en un ambiente de
constante cambio es una tarea formidable.

Detalles: La eleccion entre usar tornillos o abrazaderas en el gabinete de
una computadora tiene implicaciones econdmicas que ascienden a
millones de dolares. Desarrollar un producto de una complejidad incluso
modesta requiere de miles de decisiones de este tipo.
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* Presion de tiempo: Cualquiera de estas dificultades seria facilmente
manejable por si sola si hubiera tiempo suficiente, pero las decisiones en el
desarrollo de productos por lo general deben tomarse rapidamente y sin
informacion completa.

« Economia: Desarrollar, producir y comercializar un nuevo producto
requiere una fuerte inversion. Para obtener una utilidad razonable en esta
inversion, el producto resultante debe ser atractivo a clientes y de un costo

relativamente bajo para producirlo.

2.2.3 PRECIO

Todo producto posee un valor en el que tienen que pagar el comprador, el
consumidor dentro de un mercado, las empresas deben ofrecer un valor
competitivo y en ocasiones se debe entregar un valor agregado, cuan mayor sea la
precepcion del mismo el mercado puede responder de forma favorable para esto

se debe tomar en cuenta variables que pueden afectar el precio tales como:

Costos de fabricacion.

Precios de productos similares

Variaciones econdmicas en el mercado.

Margen de ganancias de las empresas.

Las caracteristicas principales de un producto por lo general determinan el
precio, asi también de bienes o servicios que se brinden, en un mercado se da

distintas formas de ver el precio y que pueden afectar a la demanda de manera
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positiva 0 negativa, existen métodos que las empresas pueden aplicar el precio
para que sea un factor significante dentro de la organizacion.

El concepto de precios que propone Phillip Kolter y Kevin Lane Keller
(2012) mencionan que:

El precio es el unico elemento de la mezcla (mix) de marketing que
produce ingresos; los demas generan costos. Por otro lado, es quizés el elemento
mas facil de ajustar en el programa de marketing; las caracteristicas del producto,

los canales, e incluso las comunicaciones, llevan mas tiempo. (p. 383)

2.2.3.1 METODOS DE FIJACION DEL PRECIO.

La empresa saben que los precios se pueden modificar significativamente,
los precios no son fijo en el tiempo, sus productos corren el riesgo que su precio
se estanque o incrementen, como antes se menciond suelen ser por fabricacion,
por razones econdmicas, costos de materia prima. Lo recomendable es estar

pendiente del precio de sus competidores y movimientos del mercado.

2.2.3.2 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS

El precio final del producto esta entrelazado al ciclo de vida, es importante
mantener estudios, analisis, y ver el enfoque que se desea por parte de las
organizaciones, el valor que puede darse segun O. C. Ferrell y Michael Hartline

(2012) mencidn que los precios son los siguientes:

e Fijacion de precios de introduccion al mercado

e Fijacion de precios de prestigio
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e Fijacion de precios basada en el valor (EDLP)

e Igualacion con la competencia

o Estrategias basadas en factores distintos al precio

2.2.3.3 FIJACION DE PRECIOS DE INTRODUCCION AL MERCADO

Existen dos enfoques que se puede dar cuando quiere introducir un
producto, estos son comunes como la fijacion de precios de descremado y fijacion
de precios de penetracion, estos deben ser analizados con cuidado con el fin de

determinar un precio adecuado.

En cuanto a precios de descremado es establece en la forma intencional un
monto alto en relacion con la competencia dentro de un mercado determinado, con
lo cual se obtienen las utilidades del segmento alto donde se compite, la fijacion
de precios esta disefiada para recuperar los altos gastos en investigacion y
desarrollo (i&d) y de marketing que se ha utilizado el desarrollo de del producto

antes de salir a la venta.

Para los precios de descremado el producto debe ser percibido como Unico
con ventajas que sean diferenciadoras de los que ofrece la competencia, un precio
alto lleva beneficios Unicos, y existen clientes que no les importa pagar por el

producto con tal de satisfacer las necesidades.
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2.2.3.4 FIJACION DE PRECIOS DE PRESTIGIO

La fijacion de esta estrategia enmarca a las empresas a utilizar el enfoque
donde establecen sus precios superiores a los productos de su competencia con el
fin de promover la imagen, exclusividad y la calidad donde no solo compite de
esa forma sino también con el servicio y valor donde la experiencia puede ayudar
a alcanzar el prestigio de manera objetiva alcanzando el verdadero valor de un

producto.

2.2.3.5 FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR (EDLP)

Este tipo de fijacion las empresas utiliza una direccidon de precios bajos,
pero siempre cuidando la alta calidad ademas de un adecuado servicio al cliente,
en muchos casos las empresas recurren a este enfoque, la fijacién de precios
basada en el valor que puede percibir el mercado, las ventas al detalle o al
menudeo se han adoptado de manera estratégica; este enfoque que se conoce
como precios bajos todos los dias o pbtd (edlp por sus siglas en inglés: everyday
low pricing) hay que tener en cuenta que es importante dentro de sus producto

donde se piensa en el consumidor final.

2.2.3.6 IGUALACION CON LA COMPETENCIA

Esta estrategia de fijacion de precios trata de igualar sus valores a los de la
competencia, algunas empresas pueden cobrar ligeramente mas o ligeramente
menos dependiendo del productos y sus caracteristicas, se establecen precios

considerando factores que ayuden a ser mas competitivos e impulsan en gran
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medida esta estrategia lo cual debe cumplir su objetivo. Lo primero que deben
hacer es que las empresas que ofrecen productos tipo commodity donde tienen
una tarea dificil para encontrar una base de diferenciacion donde hay que realizar
analisis y estudios de los productos reales o percibidos, para esto se debe encargar
que el producto sea bien dirigido al consumidor final o la cantidad requerida

dentro del mercado.

2.2.3.7 ESTRATEGIAS BASADAS EN FACTORES DISTINTOS AL
PRECIO

Las estrategias en este enfoque estd basado en los factores distintos al
precio, donde las variables son parte de las decision estratégica resaltandola en
temas importante como los programa de marketing, las empresas enfatiza la
calidad de los productos, bienes o servicios, y se pretende incrementar los
beneficios y las funciones, el servicio al cliente es parte primordial para cumplir el
proceso, la promocion y el empaque, donde son parte de lo que ofertas de

productos a precios mas bajos.

2.2.4 CLIENTES

Los clientes dentro de las empresas son los principales elementos que hay
que estudiar como son; gustos y preferencias, asi como el comportamiento dentro
de su mercado y los cambios que estos realizan de acuerdo a la realidad que se
encuentran, asi se puede tomar decisiones de manera estratégica para alcanzar los

objetivos organizacionales.
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El concepto de comportamiento del consumidor que propone Wayne

Hoyer, Deborah Macinnis y Rik Pieters (2015) mencionan que:

Refleja todas las decisiones de los consumidores respectos a la
adquisicion, consumo Yy disposicion o desecho de bienes, servicios, actividades,

experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas. (p. 3)

2.2.4.1 IDENTIFICACION DE CLIENTES

Para toda empresa es necesario bridar la mayor calidad en sus productos,
bienes o servicios, a pesar de esto en ocasiones no es suficiente, la intencién es
buscar clientes, consumidor a través de la aplicacion de estrategias adecuadas, se
debe empezar por observar el contorno e identificar los tipos de segmentos como
podamos contar en el mercado, encontrando una gran variedad de clientes y

conocer su situacion que puede ser modificado de acuerdo a varios factores.

Los distintos tipos de clientes puede ser faciles de captar y retener, en
ocasiones dificil de retener, y de captar, por lo hay que seleccionar de manera
adecuada cuéles son sus clientes potenciales y su mercado objetivo, desde este

punto de vista nace las estrategias que se van a implementar.

Para incentivar a los clientes se debe realizar acciones como:

e Publicidad: es la trasmision de informacion remunerada
para la promocion de ideas, beneficios o servicios a través

de los medios de comunicacion en masa.
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e Promocion de venta: trata de incrementar las ventas

mediante el uso incentivos materiales o econémicos.

e Relaciones publicas: Conjunto de actividades dirigidas a

reforzar la imagen de un producto ante el pablico.

e Venta personal: las relaciones se establecen de persona a
persona de forma oral e interactiva, para captar clientes

potenciales y asi poder comercializar el producto.

e Marketing directo: los medios digitales como correo,
teléfono, television, con el fin de poner un espacio
especifico para trasmitir la informacion al puablico en

general.

2.2.4.2 CAPTAR CLIENTES

Después de analizar al consumidor, verificar las caracteristicas vy
necesidades se recomienda realizar una seleccion y captacion de clientes, se debe
dirigir los esfuerzos a los mercados elegidos con el fin de incrementar clientes o
retenerlos, esto implica una serie de elementos como el tipo de recursos, la

cantidad y tiempo que se va a utilizar.

Las acciones de marketing debe ser planeado de manera estratégica,

recuerden que la compra es un proceso, en este incide factores socioeconémicos,
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culturales, entre otros; por lo que se recomienda utilizar técnicas acorde a las

necesidades y su prioridad.

El concepto de compra que propone PROMOVE CONSULTORIA E

FORMACION SLNE (2012) mencionan que:

El proceso racional de compra hace hincapié en que es previo al acto de
compra y por extension tiene consecuencias posteriores al propio acto. Este

proceso atraviesa las siguientes fases:

e Manifestacion de la necesidad latente o palpable
e Busqueda pasiva de la informacion

e Busqueda activa de la informacién

e Evaluacion de las distintas alternativas

e Elecciony compra

e Comportamiento postventa

2.24.3VALOR DE CLIENTE

Existen temas importante al hablar del cliente, las acciones se deben
emprender el camino al éxito empresarial, por lo que se implementara estrategias
que ayuden a alcanzar beneficios, utilidades y posicionar las empresas en el

mercado,

El concepto de compra que propone PROMOVE CONSULTORIA E

FORMACION SLNE (2012) mencionan que:
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El valor del cliente se basa en cinco temas importantes del valor:

Crear valor para los clientes para capturar valor de ellos a cambio.

Los mercadologos actuales deben ser buenos para crear valor para el
cliente y administrar las relaciones con el mismo. Las empresas
excepcionales de marketing entienden las necesidades del mercado y del
cliente, disefian estrategias de mercado que crean valor, desarrollan
programas de marketing integrados que entregan beneficio y satisfaccion,
construyen relaciones fuertes con el cliente. A cambio reciben utilidades, y

capital del cliente

Construir y gestionar marcas fuertes para crear brand equity.

Las marcas bien posicionadas, con fuerte capital proporcionan la base
sobre la cual es posible construir relaciones rentables con el cliente. Los
mercaddlogos actuales deben colocar sus marcas en una posicion de poder

y manejarlas bien para crear experiencias valiosas con el cliente.

Medicién y gestién del rendimiento sobre el marketing

Especialmente en épocas econdmicas inciertas, los gerentes de mercadeo
deben asegurarse de que la inversion sea bien aprovechada. En el pasado,
muchos mercadologos gastaban libremente en programas de
comercializacion costosos, a menudo sin pensar acerca de los rendimientos

financieros que generaban.

Aprovechar las nuevas tecnologias de marketing
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Los nuevos progresos de marketing de alta tecnologia y digitales estan
cambiando la forma en que los consumidores y los mercad6logos se

relacionan entre si.

e Marketing sustentable alrededor del mundo

A medida que los progresos tecnolégicos hacen del mundo un lugar cada
vez mas pequefio y fragil, los mercadologos deben volverse méas habiles

para comercializar sus marcas de maneras global y sustentable.

2.25 ESTRATEGIAS DE MARKETING.

Las estrategias de marketing es la que se encarga de definir los objetivos
comerciales de la compafiia, por lo que se necesita identificar necesidades y
priorizar cuales son las mas importante mediante las evaluaciones de cada una de
ellas, todos aquellos que se determinen van direccionados a la rentabilidad,
incremento de venta, mejora de servicios y de manera estratégica deben identificar
cada una de las variables que forman parte del marketing mix ( producto/servicio,
precio, plaza y publicidad) y que pueden desarrollarse mediante las acciones que
permitiran alcanzar cada una de las metas propuestas.

2.2.5.1 TIPOS DE ESTRATEGIAS

Las empresas tienen a disposicion varias opciones en cuanto a estrategias,
estas tienen diferentes enfoque a continuacién se detalla algunas de ellas que

pueden utilizar las organizaciones:

2.2.5.2ESTRATEGIAS DE SERVICIOS
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Las empresas se encargaran de ofrecer al mercado variedad de servicios en

el cual dependera del enfoque que tenga para alcanzar beneficios y obtener

rentabilidad, por lo que es necesario diferenciarlas de acuerdo a caracteristicas

innovadoras que sean capaces que los consumidores prefieran optar y escoger por

encima de otros servicios similares.

El concepto de compra que propone Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Jr.

y Carl McDaniel (2011) mencionan que:

Los servicios tienen cuatro caracteristicas unicas que los distinguen de los

bienes. A continuacion se detalla:

INTAGIBILIDAD

La diferencia bésica entre los servicios y los bienes es que los primeros
tienen desempefios intangibles. Debido a su intangibilidad, no pueden
tocarse, verse, probarse, escucharse o sentirse en la misma forma que
puede hacerse con los bienes. Los servicios no pueden almacenarse vy,

con frecuencia, pueden ser faciles de duplicar.

INSEPARABILIDAD

Los bienes se fabrican, se venden y luego se consumen. En contraste,
los servicios con frecuencia se venden, se producen y se consumen al
mismo tiempo. En otras palabras, su produccion y consumo son
actividades inseparables. Esta inseparabilidad significa que, debido a

que los consumidores deben estar presentes durante la produccién de
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servicios como cortes de cabello o cirugias, en realidad participan en la

produccidn de los servicios que compran.

HETEROGENEIDAD

Una de las grandes fortalezas de McDonald’s es su consistencia. Ya
sea que los clientes pidan una Big Mac y papas a la francesa en Fort
Worth, en Tokio o en Moscu, saben con precision qué recibiran. Este
no es el caso de muchos proveedores de servicios. Debido a que los
servicios tienen una mayor heterogeneidad o variabilidad de insumos y
resultados, tienden a ser menos estandarizados y uniformes que los

bienes

CONDICION PERECEDERA

La cuarta caracteristica de los servicios es su condicion perecedera, lo
cual significa que no pueden ser guardados, almacenados o
inventariados. Una habitacion de hotel vacia o un asiento de avion sin

ocupar no producen ingresos ese dia. El ingreso se pierde

2.25.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA COMPANIAS DE

SERVICIOS

Las estrategias de marketing para compafiias de servicios difieren de los

otros tipos de habilidades, el factor importante es darle valor al servicio que se

ofrece, en caso de que la empresa haya consumido mayor producto con frecuencia
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requieren enfoques de marketing especializados, para lo cual PHILIP KOTLER y

GARY ARMSTRONG (2012) menciona:

La cadena de servicio-utilidad

En un negocio de servicios, el cliente y los colaboradores de la empresa de
“linea frontal” interactiian para crear el servicio. A la vez, una interaccion
eficaz depende de las habilidades de los empleados del servicio de linea
frontal y de los procesos de apoyo que respalden a tales subordinados. Por
lo tanto, las compafiias de servicios exitosas centran su atencion tanto en
sus clientes como en sus ejecutivos; entienden la cadena servicio-
utilidades que vincula las utilidades de la empresa de servicios con los

empleados y con la satisfaccion de los clientes.

Esta cadena consiste en cinco eslabones:

o Calidad interna del servicio: seleccion y capacitacion superiores
del empleado, ambiente de trabajo de calidad y gran apoyo para
quienes tratan con los clientes, lo cual da como resultado un mejor

servicio.

o Empleados de servicio satisfechos y productivos: mas

satisfechos, leales y trabajadores, lo cual redunda en calidad.

o Mayor valor del servicio: creacion de valor y entrega de servicio

mas eficaces para el cliente, lo cual redunda en compra frecuente.
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o Clientes satisfechos y leales: clientes satisfechos que permanecen
leales, repiten compras y recomiendan el servicio a otras personas,

lo cual resulta en beneficios.

o Utilidades y crecimiento saludables: desempefio superior de la

compaiiia de servicios.

Administracion de la diferenciacién del servicio

En estas épocas de intensa competencia de precios, los mercadologos de
servicios suelen quejarse de lo dificil que resulta diferenciar sus productos
de los de sus competidores. En tanto los clientes perciban como similares
los servicios de distintos proveedores, se preocupan menos por el

proveedor que por el precio.

Administracion de la calidad del servicio

Una empresa de servicios se puede diferenciar entregando
consistentemente mayor calidad que sus competidores. Al igual que los
fabricantes que existieron antes, la mayoria de las industrias de servicios se
han unido al movimiento de calidad impulsado por el cliente. Y, como los
mercaddlogos de productos, los prestadores de negocios deben identificar

qué esperan los clientes meta en cuanto a la calidad del producto.

Administracion de la productividad del servicio
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Con el rapido incremento de sus costos, las compafiias de servicios estan
sometidas a grandes presiones para mejorar la productividad de sus
servicios, lo cual se logra de varias formas: capacitando mejor a los
empleados actuales o contratando a otros que trabajen mejor o que cuenten

con mayores habilidades.

2.3 MARCO LEGAL

El marco legal basa el desarrollo de este trabajo de investigacion buscando el
objeto en las Leyes que regulan y norman las relaciones entre proveedores y
consumidores, con el que se busca proteger los derechos basado en la equidad y la
seguridad en cuanto al entorno al Derecho del consumidor y la constitucion de la

Republica del Ecuador, por lo que se detalla los siguientes articulos:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52

Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de

defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
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estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que

no fuera ocasionada por caso fortuito o de fuerza mayor.

Art. 54

Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcidn que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su
profesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la

vida de las personas.

Art. 55

Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacién y educacion sobre sus derechos, y las representen y

defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

CAPITULO Il - DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS

CONSUMIDORES
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Art. 4.- Derecho del consumidor

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfacciobn de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente
en lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso

y medida;
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6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del

consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparaciéon e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que

afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa
y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la

adecuada prevencion sancién y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se
podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado.
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Art 5.- Obligaciones del consumidor

Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y

Servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de

los demaés, por el consumo de bienes o servicios licitos; y,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

CAPITULO Il - REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU

CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida

Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor.

Art. 13.- Produccién y Transgénica

Si los productos de consumo humano o pecuario a comercializarse han sido
obtenidos 0 mejorados mediante trasplante de genes o, en general, manipulacién
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genética, se advertird de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras

debidamente resaltadas.

CAPITULO V- RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL

PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor

Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor informacion veraz,
suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal

modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio

Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la obligacion
de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad
a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna
variacién en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente

acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

CAPITULO XI - CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién INEN, determinaré la lista de bienes y
servicios, provenientes tanto del sector privado como del sector publico, que
deban someterse al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas,

cddigos de préctica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones. Ademas,
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en base a las informaciones de los diferentes ministerios y de otras instituciones
del sector publico, el INEN elaborard una lista de productos que se consideren
peligrosos para el uso industrial y agricola y para el consumo. Para la importacion
y/o expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su

responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

CAPITULO XIII - INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 70.- Sancion General.

Las infracciones a lo dispuesto en esta ley, siempre que no tengan una sancién
especifica, serdn sancionadas con multa de cien a mil dolares de los Estados
Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso, el
comiso de los bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en el
campo de la prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las demas
sanciones a las que hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al

proveedor de cumplir con las obligaciones que le impone la ley.

2.4 MARCO CONCEPTUAL

De acuerdo al desarrollo de la investigacion se establece las palabras

béasicas que han ayudado a desarrollar este estudio:

Acciones

Valor que representa la propiedad de su tenedor sobre una de las partes iguales en

las que se divide el capital social de una sociedad anonima. Confieren a su
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propietario la calidad de socio, deben ser nominativas y registradas en un libro de
accionistas que debe ser llevado por el emisor o por el sistema de anotacién en

cuenta.

Bolsa de Valores

Son las herramientas vitales para el manejo de los mercados de capitales porque
facilitan el financiamiento de diversos sectores econdmicos mediante el ahorro
publico, permitiendo la transferencia de recursos entre los que disponen de
excedentes, hacia los que requieren de ellos para impulsar el desenvolvimiento de

sus actividades, en el mediano y largo plazo.

Cartera de valores

Es una determinada combinacion de activos financieros en diversas proporciones

0 pesos especificos.

Captacion

La captacion es un mecanismo para captar dinero a través de un puesto de bolsa.

Comercializacion
Se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la
venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la

comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean.
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Cultura burséatil

Entendemos por cultura al conjunto de los conocimientos que permiten desarrollar
un juicio critico, al conjunto de valores, creencias orientadoras, entendimientos y
maneras de pensar que son compartidos por los miembros de una organizacion y

que se ensefian a los nuevos miembros.

Clientes

Es un término que puede tener diferentes significados, de acuerdo a la perspectiva

en la que se lo analice.

Estrategia

La estrategia consiste en destacar en pantalla aquellos elementos que aportan las
claves de la narrativa; las estrategias de memorizacion se prestan a que cada uno
invente las suyas propias; nuestra estrategia ha sido tomar la iniciativa del juego

desde el comienzo del partido.

Estrategias de marketing

Es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus
objetivos de marketing mediante: 1) La seleccién del mercado meta al que desea
llegar, 2) la definicidn del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de
los clientes meta, 3) la eleccion de la combinacion o mezcla de marketing

(producto, plaza, precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las
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necesidades 0 deseos del mercado meta y 4) la determinacién de los niveles de

gastos en marketing.

Mercado de valores

Es un mecanismo en el que concurren los ciudadanos y empresas para invertir en
valores que le produzcan eventualmente una ganancia o para captar recursos

financieros de aquellos que lo tienen disponible.

Oferta publica

Se entiende por oferta publica de valores, todo ofrecimiento expreso o implicito,
que se proponga emitir, colocar, negociar o comerciar valores y se transmita por
cualquier medio al publico o a grupos determinados. Asimismo, se entendera por
valores los titulos valores y cualquier otro derecho de contenido econémico o
patrimonial, incorporado o no en un documento, que por su configuracion juridica
propia y régimen de transmision puedan ser objeto de negociacion en un mercado

financiero o bursatil

Marketing

Es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de
los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en préctica; razén por la cual, nadie duda de que el

marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.
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Programa de capacitacion

Es el instrumento que sirve para explicitar los propositos formales e informales de

la capacitacion y las condiciones administrativas en las que se desarrollara.

Promocion

La promocion consiste en transmitir informacién entre el vendedor y los
compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y

comportamientos.

Publicidad

Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por
un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la
finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u

otros.

Riesgo empresarial

Es el riesgo intrinseco a la operacion que lleva a cabo una empresa en particular.
En este riesgo se incluyen las apreciaciones sobre las capacidades gerenciales, su
nivel de competitividad, su posicion en el mercado y de hacerla crecer, la calidad
y motivacion de sus recursos humanos, la capacidad y nivel tecnolégico de su
planta industrial, su nivel de eficiencia, su estructura de financiamiento y fortaleza

patrimonial, su tamafio, las barreras de entrada a la competencia, sus capacidades
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de adaptacion al cambio y a ser innovador, la aceptacion de sus productos por

parte del mercado y el nivel de satisfaccion de los clientes.

Servicios al cliente

Es el servicio o atencion que una empresa 0 negocio brinda a sus clientes al
momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle un producto o

entregarle el mismo.

Tactica

Es el método que vamos a emplear para cumplir el objetivo teniendo en cuenta
determinadas circunstancias y que nos va a acercar a alcanzar nuestras metas,
hacen referencia a las acciones especificas necesarias para ello, las tacticas estan

orientadas a medio y corto plazo.

Valor agregado

Es un concepto utilizado en economia, finanzas y contabilidad con dos
significados diferentes. Desde el punto de vista contable, es la diferencia entre el
importe de las ventas y el de las compras, es decir, la diferencia entre los precios

de mercado y costos de produccién.

Ventaja competitiva

No significa necesariamente ser siempre el mejor, sélo significa que debe existir
algo que los consumidores consciente o inconscientemente identifiquen como

mejor, y que les motive a preferir tu producto, en vez que a los de su competencia.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 METODOS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se utilizo los siguientes métodos:

Meétodo descriptivo: en el que se permitio estudiar el entorno, donde se
describe caracteristicas fundamentales, asi también los fendmenos y factores que
inciden en el comportamiento de los clientes a través de los datos obtenidos y

determinar el impacto negativo dentro de la poblacion.

Meétodo inductivo: se determind realizar este tipo de investigacion ayudo
a entender desde el conocimiento general los factores que intervienen en este
estudio, esto permitié medir y tener argumentos a través de los datos y puede
intervenir la observacion y registros de cada uno de los hechos y percepcion sobre

el comportamiento de los clientes y los elementos involucrados en el estudio.

3.1.1 TIPO DE INVESTIGACION.

Dentro de la utilizacion de la metodologia se utilizé los siguientes tipos de

investigacion:

Investigacion exploratoria: este tipo de investigacion nos permitio
facilitar la compresion de los involucrados en este estudio, donde se obtuvo

conclusiones y aspectos relevantes que permitid tener un conocimiento sobre el
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mercado de valores, cultura bursatil y las capacitaciones, esto dependié de los

medio utilizados para la recoleccion de datos e informacion.

Investigacion descriptiva: esta investigacion fue efectuado con el fin de
identificar una serie de caracteristicas y variables que se mediran de manera
adecuada dentro del estudio, donde se busca las prioridades de la sociedad, este
tipo de investigacion busca la descripcion exacta del problema en estudio como
conducta, comportamiento frente a los conocimientos o capacitaciones del

mercado Y la cultura bursatil.

Investigacion de campo: esta investigacion se procedio a través de
procesos adecuado que permitio aplicar los diferentes instrumentos y que
ayudaron a obtener resultados, el enfoque que se dio a esta investigacion fue
constituido a través de lo racional donde la informacion busca el propdsito de

resolver la problematica.

3.1.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION.

En este trabajo de investigacion se utilizéd los siguientes enfoques de
investigacion que permitié estudiar la problematica, el enfoque cualitativo-

cuantitativo:

Enfoque Cuantitativo.- Este marco metodoldgico se utilizd un enfoque
cuantitativo que nos permitio recolectar los datos con base tedrica y numeérica,
para establecer los diferentes patrones de comportamiento de la poblacion, las que

permitio alcanzar las respuesta necesarias y facilitar a través de los resultados

52



entender los fendmenos que afectan al problema planteado dentro de ese trabajo

de titulacion.

Enfoque Cualitativo.- este tipo de enfoque busca de manera objetivas las
respuesta a la problemética planeada, donde la medicion de los factores
analizados ver las cualidades de la poblacion, este enfoque sirve para afinar los
procesos de la investigacion y ser mas concretos presentar los resultados de

estudios.
3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 Poblacion.

La poblacion utilizada dentro de este trabajo de titulacion se encuentra en
la poblacion econémicamente activa (PEA), esta informacién se obtuvo del INEC
(2016), donde menciona que la ciudad de Guayaquil hasta el 31 de diciembre del

2015 tiene un PEA es decir que cuenta con 1.188.224 personas.
3.2.2 Muestra.

La descripcion de la poblacion sirvid para determinar el tamafio 6ptimo de
la muestra, por lo que se utilizd6 la formula de poblacion desconocida. A
continuacion se detalla:

Figura No 1: Poblacion Infinita

B N.Z% p. g
“(N—-1).e2.+27Z2.p.q

n
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Datos:
* n=Tamafio de la muestra
= N=1.188.224 (P.E.A)
= Z = Nivel de correccion del error (95% - 1,96)
= P =probabilidad de éxito = 0,5
= (= probabilidad de fracaso =0,5

= d =precision (error maximo admisible en términos de proporcion 5%).

Célculo:
B N.Z% p. q
n_(N—l). e?.+7Z?.p.q
3 (1.188.224)(1,96)2(0,50)(0,50)
"= 1188224 — 1) (0,05)2 + (1,96)2 (0,50) (0,50)
B (1.118.224) (3,8416) (0,25)
"= (1.188.224 — 1)(0,0025) + (3,8416) (0,25)
_ (1.141.170,33)
"= T 2971,5179)
n = 384
Analisis:

Después de aplicar la formula de la muestra se determinG que se necesito
384 personas, las cuales se aplicara los instrumentos definido en este proceso de

investigacion, con el fin de recopilar la informacién necesaria y conocer la
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percepcion de la poblacion sobre los curso de capacitaciones que ofrece la Bolsa

de Valores de Guayaquil.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1 Técnicas de investigacion

Para la recopilacion de la informacion se utilizé durante el proceso de
investigacion se determind las siguientes técnicas que consta de etapas de manera
sistematica, donde se estructuro de manera coordinada cada una de las actividades

con el fin de obtener datos relevantes en este estudio.

Las técnicas que se aplico en este estudio pretenden los siguientes objetivos:

e Determinar las etapas de investigacion.
e Escoger los instrumentos para recoleccion de la informacion.
e Realizar control sobre la informacion de los datos.

e Orientar la obtencion de conocimientos relevantes.

3.3.2 Instrumentos de recolecciéon de datos

De las técnicas escogidas anteriormente, se detalla a continuacion los

instrumentos seleccionados en este estudio de investigacion:

3.3.2.1 Encuesta

Este instrumento, la encuesta se lo utilizd para la recoleccion de datos, en

este caso se desarrollé un analisis estructurado de forma coherente para poder
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recabar informacién para conocer comportamiento, preferencias, y verificar los
factores que inciden en la sociedad, siendo objeto de estudio las diferentes

caracteristicas que se presente en este trabajo de investigacion.

3.3.2.2 Entrevistas

La entrevista se utilizd para recopilar datos e informacién que permite
conocer el punto de vistas del directivo y conocer la situacion, percepcion sobre la
problematica en la cual la bolsa de valores se encuentra inmersa y ver el punto de

vista sobre la actual comercializacidn de los productos que se ofrece al mercado.

3.4 RECURSOS, FUENTES, CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO PARA

LA RECOLECCION DE DATOS

Las fuentes que fueron utilizadas en este trabajo de investigacion son las

siguientes:

3.4.1 Fuentes

3.4.1.1 Fuente primaria

Las fuentes primarias que se utilizd dentro de este proceso contienen
informacién original y adecuada, donde se considera importante para este trabajo
de investigacion; las siguientes fuentes son las revistas cientificas, periédicos,
diarios, documentos oficiales de instituciones publicas y privadas, asi también
sitios web de la institucion que han aportado con hechos relevantes y con un alto

nivel de confianza.
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3.4.1.2 Fuente secundaria

Este trabajo de investigacion se utilizo fuente secundaria para fundamentar
con las fuentes primarias de manera adecuada, se considerada referencias toda la
informacion organizada y especializada que permiten conocer caracteristicas y
factores que pueden incidir, asi también como los articulos y otros trabajos de

investigaciones que aportan con informacion.
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3.4.2 Cronograma

Tabla No 2
Cronograma

MESES

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

SEMANAS

3

4

Planteamiento del
problema.

X

X

Formulacién del
problema,

Delimitacion del
problema de
investigacion

Justificacion de la
investigacion.

Objetivos: general y
especificos.

Limites, variables e
hip6tesis de la
investigacion.

Marco teérico.

Antecedentes
referenciales y de
investigacion

Marco tedrico
referenciales

Metodologia de la
investigacion

Enfoque y métodos
de investigacion

Poblacién y muestra.

Recursos primarios y
secundarios

Aplicacion de
instrumentos.

Tratamiento de
informacion.

Presentacién de
Resultados.

La propuesta:
objetivos

Desarrollo de la
propuesta

Conclusiones.

Recomendaciones.

Entrega del proyecto
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Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
3.4.3 Presupuesto para la recoleccién de datos

A continuacion se detalld el presupuesto y los recursos necesarios para
realizar la investigacion en la que utilizo los diferentes recursos para levantar y

procesar los datos e informacion.

Tabla No 3
Presupuesto para la investigacion
DESCRIPCION CANTIDAD P.UNITARIO TOTAL ($)
Resmas de Hojas 3 5 15
Boligrafos para encuestas 24 0.5 12
Lapices para encuestas 24 0.5 12
Copias de encuestas 1000 0.05 50
Impresiones de investigacion 300 0.15 45
Carpetas Grandes 4 5 20
Tableros para apoyar 3 3 9
Cuadernos para apuntes 1 1.5 1.5
Viaticos 1 40 40
ota 204.5

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

3.5 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION.- PROCESAMIENTO Y

ANALISIS

En este trabajo de titulacion se realiz6 el siguiente tratamiento de la
informacién en el que se procedid a utilizar procedimientos sistematizados de
manera minuciosos que permitieron tener el minimo de riesgo y errores dentro de
la recoleccién de datos e informacion al tener un marco metodoldgico de caracter
cualitativo y cuantitativo, a continuacién el objetivo es validar cada uno de los

aspecto que se han encontrado y por lo consiguientes se detalla su proceso:
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El procesamiento de los datos obtenidos se realizé a traves de la utilizacion
de software que ofrece Microsoft Office Excel, que permitio a través de sus
funciones tabular los componentes que se encuentra en el instrumento
seleccionado, donde las funciones y herramientas estadisticas ayudaron a procesar

de manera idonea, asi también tabular los datos obtenidos.

La realizacion de las tablas de frecuencias y utilizacion de graficos dara
una vision clara y organizada para el andlisis de los datos, dando informacion
sobre las variables de estudio en este estudio, las categorias de cada pregunta
otorga una perspectiva de las opiniones de la poblacién en el mercado
Guayaquilefio, asi como de cada uno de los involucrado, para lo cual el anélisis es

fundamental dentro de los resultados y medicion de variables.

La entrevista fue elaborada para conocer la percepcion del directivo que
estd involucrado en el proceso de la comercializacion de los cursos de
capacitacion, determinar la situacion actual y tener conocimiento del entorno
donde se desarrollar las acciones de marketing, para lo cual se utiliz6 una guia de
entrevista que permitid recabar informacién importante para este trabajo de

titulacion.

El estudios de la variables dard como resultados la guia para desarrollar la
propuesta, donde se obtendra datos e informacion de los factores que afectaron a
la comercializacién de curso y seminarios, siendo importante el andlisis y
evaluacion de los resultados que servira para la toma de decisiones en la bolsa de

valores de Guayaquil.

60



ENCUESTAS APLICADAS AL MERCADO

DATOS DE ENCUESTADOS:

Edad de los encuestados

Tabla No 4
Rango de Edad de los encuestados
Edad Frecuencia ;ﬁu%:(?ig/r?zlal
15-23 282 73,44%
24-32 72 18,75%
33-41 11 2,86%
42-50 15 3,91%
51-59 4 1,04%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora
3y 4% 1%
H15-23
H24-32
M 33-41
H42-50
51-59

Figura No 2 - Rango de edad de los encuestados
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacidn objetivo

Elaborado por: La autora

Anélisis:

De las encuestas aplicadas en el mercado a un total de 384 personas existen
diferentes rangos, el 73,44% se encuentra entre 15 a 23 afios, el 18,75% entre 24 a
32 afos, el 3,91% se encuentra entre 42 a 50 afios, 2,86% se encuentra entre 33 a

41 afos y apenas el 1,04% se encuentras entre 51 a 59 afios.
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Sexo de los encuestados

Tabla No 5
Género de los encuestados

. % de nivel
Frecuencia .
Educacional
Masculino 129 33,59%
Femenino 255  6641%

Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

Masculino,
33.59%

Femenino,
66.41%

Figura No 3 - Genero de los encuestados
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

Analisis:

De los encuestados se determind el sexo de los mismo en el cual se detalla en
porcentaje, siendo el sexo Femenino el mayor porcentaje de encuestados siendo
este un términos de porcentaje el 66,41%, mientras que el sexo masculino

corresponden a 33,59% del total de la poblacion.
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Instruccion de los encuestados:

Tabla No 6
Instruccion de los encuestados

. % de nivel
Frecuencia .
Educacional
Secundaria 93 24,22%
Universidad 273 71,09%
Posgrado 18 4,69%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Posgrado,

4.69% Secundaria,

24.22%

Universidad,
71.09%

Figura No 4 - Instruccion de los encuestados

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo

Elaborado por: La autora
Anélisis:
De las personas encuestas se presenta el siguiente nivel de instruccién, el 71,1%
de las personas tiene un nivel universitarios, el 24,22% de las personas que se

encuestaron tiene un nivel de instruccion secundaria y apenas un 4,7% fueron

personas encuestadas presenta un nivel de estudios superiores.
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Ocupacion de los encuestados

Tabla No 7
Ocupacion de los encuestados

Edad Frecuencia E(){jou(izgii(;/rilil
Estudiante 291 75,78%
Ama de casa 6 1,56%
Empleados 65 16,93%
Independiente 22 5,73%
Total 384 100% |

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

M Estudiants
B Ama_de_Casa
Clempleado
M Independiente

Figura No 5 - Instruccion de los encuestados
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacidn objetivo
Elaborado por: La autora

Analisis:
De los encuestados en esta investigacion presenta la siguiente informacién en
cuanto a ocupacion, el 75,78% de los encuestados son aun estudiantes, el 16,93%

de los encuestados son empleados en alguna empresa, el 5,73% trabajan de forma

independiente y apenas el 1,56% de los encuestados son amas de casa.
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RESULTADOS DE LA ENCUENTAS

PREGUNTA # 1: ¢ Se ha capacitado usted durante el altimo afio?

Tabla No 8
Capacitacion del encuestado en el Gltimo afio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 220 57,29 57,29 57,29
No 164 42,71 42,71 100,00
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora
57.29%
42.71%

Si No

Figura No 6 - Capacitacion del encuestado en el Gltimo afio
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De acuerdo a las capacitaciones de los encuestados durante el Gltimo afio apenas
un 57,3% ha realizados cursos o actualizaciones, mientras el resto de los
encuestados que son un 42,7% no ha recibido una capacitacion en el ultimo afio

como se puede apreciar en el siguiente gréfico.
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PREGUNTA # 2: ; Cada cuanto tiempo usted recibe capacitaciones?

Tabla No 9
Cantidad de capacitaciones que recibe
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Unavez al mes 66 17,19 17,19 17,19
Cada tres meses 80 20,83 20,83 38,02
Cada afio 200 52,08 52,08 90,10
Nunca 38 9,90 9,90 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo

Elaborado por: La autora

Andlisis:

De los resultados de la preguntan mencionan que el 52,08% se capacitan
anualmente, el mensualmente, el 20,83% de las personas encuestadas se
capacitan trimestralmente, el 17,2% de las personas encuestadas se capacitan de
manera mensual, mientras que existen personas que nunca se capacitan estas

representan el 9,9% de los encuestados.
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Cada_cuanto_se_capacita

Figura No 7 - Frecuencia al capacitarse
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

O cada_afio
Nunca

Buna_vez_al_mes

H cada_tres_meses




PREGUNTA # 3: ¢ Indique cuéal ha sido el tipo de capacitacion ha recibido?

Tabla No 10
Cantidad de capacitaciones que recibe
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Vélido Gestién Comercial 101 26,30 26,30 26,30
Finanzas corporativas 39 10,16 10,16 36,46
Gestion de RRHH 84 21,88 21,88 58,33
Ad. De Empresas 125 32,55 32,55 90,89
Mercados de valores 35 9,11 9,11 100,00
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora
35.00%
30.00%
o 25.00%
£ 20.00%
2 15.00%
< 10.00%
- -
0.00%
Gestion Finanzas Gestion de Ad. De Mercados de
Comercial corporativas RRHH Empresas valores
MW Series2 26.30% 10.16% 21.88% 32.55% 9.11%

Figura No 8 - Tipo de capacitaciones que reciben los encuestados
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

Anadlisis:

De las personas que han recibido capacitacion la que ha tenido mayor
aceptacion es la referente a administracién de empresas debido a que el 32,55% de
los encuestados se han capacitado en esta area, seguida de gestion comercial y
gestion de recursos humanos con el 26,30%, el 21,88% en Gestion de RRHH, las
capacitaciones en las que menos personas han participados son las referentes a
finanzas corporativas y mercados de valores que tienen el 10,16% y 9,11%

respectivamente.
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PREGUNTA # 4: (De las capacitaciones que usted a realizado, la forma de pago

ha sido?

Tabla No 11
Forma de pago de las capacitaciones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Financiada 125 32,55 35,9 35,9
Co Financiada 41 10,68 11,8 47,7
Pago propio 182 47,40 52,3 100,0
Total 348 90,6 100,0
Perdidos  Sistema 36 9,38
Total 384 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora
0,
50.00% 47.40%
45.00%
40.00%
35.00% 32.55%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 10.68% 9.38%
10.00%
5.00% .
0.00%
Financiada Co Financiada Pago propio Datos perdidos
Figura No 9 - Forma de pago de las capacitaciones
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora
Analisis:

Las personas encuestada mencionan que 47,40% pagan las capacitaciones,
el 32,55 de los encuestados mencionan que financian las capacitaciones, que el

10,68% de os encuestados mencionan que Co-financian las capacitaciones.
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PREGUNTA # 5: ¢Cual de estas opciones seria el motivo para asistir a una

capacitacion? (Encierre una sola opcion)

Tabla No 12
Motivos de capacitarse
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumuladn
- Desarrollar destrezas y habilidades 136 35,4 35,4 37,8
Vélido
Adquirir experiencia en areas especificas 112 29,2 29,2 66,9
Tener alternativas de ingresos 55 14,3 14,3 81,3
Actualizados de conocimiento 72 18,8 18,8 100,0
No sabe 9 2,3 2,3 2,3
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo

Elaborado por: La autora

18.75%

14.32%

35.42%

Figura No 10 - Motivos de capacitarse
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo

Elaborado por: La autora

Andélisis:

Desarrollar destrezas y

habilidades

especificas

Tener alternativas de

ingresos

M Actualizados en
conocimiento

H No sabe

Adquirir experiencia en areas

Las capacitaciones que realizar la poblacion segun las encuestas aplicada

son en su mayoria son para desarrollar destrezas y habilidades que lo que

representa un 35,42%, otro de los motivos es para adquirir experiencias en areas

especificas que tiene un 29,17% de las encuestas realizadas, también hay personas

que se capacitarian porgue tener actualizacién de conocimiento con un 14,32% y

por tener otra tipo de alternativa de ingreso con 18,75% respectivamente.
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PREGUNTA # 6: ¢ Qué tipo de capacitacion le gustaria recibir?

Tabla No 13
Capacitacién que le gustaria recibir
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido  Educacion Financiera 99 25,78 25,78 25,78

Simulacion de Negocios 81 21,09 21,09 46,88
Contabilidad Financiera 50 13,02 13,02 59,90
Matematica Financiera 42 10,94 10,94 70,83
Mercado de Valores 112 29,17 29,17 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo

Elaborado por: La autora

29.17%

25.78%

Figura No 11 - Capacitacién que le gustaria recibir
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo

Elaborado por: La autora

Anadlisis:

M Educacion Financiera

M Simulacién de Negocios

H Contabilidad Financiera

Matematica Financiera

B Mercado de Valores e Inversiones

Las personas segln la encuesta y que se encuentran en capacitarse

mencionan tres tipos de capacitaciones que les gustaria y estas son la que

principalmente estan dirigidas a Mercado de Valores, Educacion financiera y

simulacion de negocios con un 29,2%, 25,8% y 21,1% respectivamente, en lo que

menos se interesan a capacitarse es en Contabilidad Financiera y Matematica

Financiera.
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PREGUNTA # 7: ¢(Conoce usted que la Bolsa de Valores de Guayaquil dicta

cursos sobre Gestién de Mercado de Valores que esta ligado a inversiones?

Tabla No 14
Conocimiento de las capacitaciones de la BVG.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Si 149 38,8 38,8 38,8
No 235 61,2 61,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora
38.80%
| Si
H No

61.20%

Figura No 12 - Conocimiento de las capacitaciones de la BVG
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De los encuestados mencionaron se puede mencionar que la mayor parte
de las personas no tienen conocimiento de las capacitaciones que son brindadas
por la Bolsa de Valores de Guayaquil siendo representada por un 61,20% |,
mientras que el 38,80% de los encuestados tiene conocimiento de los curos y de

las capacitaciones que brinda la Bolsa de valores de Guayaquil.
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PREGUNTA # 8: ¢Conoce que la Gestion de Mercado de Valores puede generar

fuentes de ingresos?

Tabla No 15
Conocimiento sobre nuevas fuentes de ingresos.
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Si 155 40,36 40,36 100,0
No 229 59,64 59,64 59,6
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

40.36%

| Si

® No
59.64%

Figura No 13 - Conocimiento sobre nuevas fuentes de ingresos
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De la informacion extraida de la aplicacion de la encuesta menciona lo
siguientes que el 59,6% de los encuestados no tiene conocimiento que la gestion
del Mercado de Valores puede ser capaz de generar fuentes de ingresos, mientras

que el 40,36% mencidn que los encuestados tienen el conocimiento que pueden

tener ingresos cuando se hace gestion.
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PREGUNTA # 9: ¢Conoce que el Mercado de Valores puede invertir en compra

de acciones o titulos valores de empresas en el pais?

Tabla No 16:
Conocimiento sobre inversiones del mercado de valores
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido Si 202 52,6 52,6 52,6
No 182 47,4 47,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Figura No 14 - Conocimiento sobre inversiones del mercado de valores
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De los resultados obtenidos en la investigacion se puede mencionar que de las
personas encuestadas tiene el conocimiento de que a través del Mercado de
valores se puede invertir en la compra y venta de acciones o titulos de valores y
esto esta representado por un 52,60%, mientras que el 4,40% encuestadas
mencionan que no tienen conocimiento de que el mercado de Valores puede

generar ingresos.
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PREGUNTA # 10: ¢Para un curso de capacitacion que usted estaria dispuesto a

pagar valores que se encuentren entre?

Tabla No 17:
Valor por capacitacion
Frecuencia | Porcentaje % valido % acumulado

Valido $50 - $100 236 64,48 64,48 64,48
$101 - $200 79 21,58 21,58 86,06
$201 - $399 37 10,11 10,11 96,17
$400 adelante 14 3,83 3,83 100,0
Total 366 95,3 100,0

Perdidos Sistema 18 4.7

Total 384 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

W s0_100
E101_200
201 _399

1M 400_adelante

Figura No 15 - Valor por capacitacion
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De los encuestados mencionan que el 61,5% estarian dispuesto a pagar entre 50 a
100 délares por curso de capacitacion, el 21,58% estarian dispuesto a pagar entre
el 101 a 200 dolares por curso de capacitacion, el 9,6% estarian dispuesto a pagar
entre 201 a 400 dolares por curso de capacitacion y apenas el 3,6% de los

encuestados mencionan pagar mas de 400 dolares.
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PREGUNTA # 11: Usted esta dispuesto a recibir curso de capacitacion que tenga

un tiempo maximo de

Tabla No 18
Tiempo para capacitarse
Frecuencia | Porcentaje % vélido % acumulado

Valido 20 horas 145 37,75 37,75 37,75

40 horas 134 34,90 34,90 72,65

60 horas 62 16,15 16,15 88,80

80 horas 43 11,20 11,20 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

MW 20_horas
H40_horas
Cl&0_horas
W 50_horas

Figura No 16 - Tiempo para capacitarse
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

Los encuestados mencionan que el 37,75% de las personas encuestadas
piensan que el tiempo necesario para una capacitacion es de 20 horas
aproximadamente, mientras que un 34,9% piensa que €S mejor una capacitacion
de 40 horas, un 16,15% prefiere capacitaciones de 60 horas y solo un 11,20% de
80 horas, por lo que se puede evidenciar que las capacitacion preferidas son las de

menos horas.
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PREGUNTA # 12: ¢ Qué tan frecuente encuentra publicidad sobre temas referente

al Mercado de valores?

Tabla No 19:
Frecuencia sobre la publicidad del Mercado de valores
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Siempre 54 14,06 14,06 14,06
Casi siempre 84 21,88 21,88 35,94
Regularmente 130 33,85 33,85 69,79
Casi nunca 83 21,61 21,61 91,40
Nunca 33 8,59 8,59 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién objetivo
Elaborado por: La autora

Figura No 17 - Frecuencia sobre la publicidad del Mercado de valores
Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion objetivo
Elaborado por: La autora

Anélisis:

De los resultados se puede mencionar que un 35,85% ha visto publicidad
de la bolsa de valores, el 21,88% casi siempre ha visto publicidad de la bolsa de
valores, el 21,61% de los encuestados mencionan que casi nunca ha visto
publicidad de la bolsa de valores, el 14,1% encuentra siempre informacion sobre
temas referentes al mercado de valores y apenas el 8,6% nunca encuentra

publicidad de la bolsa de valores.
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3.6 PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1 Conclusion de la aplicacion de cuestionarios

La presente investigacion que se realizo se obtuvo la siguiente informacién
después de haber aplicado técnicas e instrumentos en la que se presenta la

conclusién de estudio:

e En la ciudad de Guayaquil se determin6 que de la muestra la mayoria
era mujeres que hombres y que si se capacitan en diferentes areas, de
las cuales son un porcentaje bajo lo ha hecho en temas de mercados de
valores, por la poca difusiébn y comercializacién, por lo que se
considera una oportunidad para buscar generar beneficios a nivel de
empresa y de la comunidad donde se conocen que existen factores que
no han hecho alcanzar los objetivos como la percepcion de la ausencia

de cursos.

e Asi también se deduce que a pesar de existir publicidad, la comunidad
no ha decidido a tomar estos curso por la poca incidencia que se
asume hara el desarrollo profesional y personal, busca desarrollar
destrezas y habilidades y por lo general las capacitaciones lo pagan a
nivel propio, otro porcentaje buscan financiamiento o
cofinanciamiento por lo que se considera aplicar procesos, estructurar
estrategias y desarrollar planes que hay que actualicen conocimiento e
investigacion de manera responsable y direccionadas a satisfacer las

necesidades.
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e La comunidad considera que las capacitaciones pueden aportar al
desarrollo econdémico y personal; es decir considera como una
oportunidad de aprendizaje y experiencia, donde el valor y tiempo son
importante, por lo que se debe utilizar mejora en los programa que se
ofrecen buscando atraer mas a la comunidad, ademéas de atencion al
canal y el servicios desarrollando el sentido de pertinencia,

responsabilidad social.

e Por lo que la propuesta que se desarrolle busque afianzar a la bolsa de
valores en temas de la comercializacion de sus curso de capacitacion,
promuevan la cultura bursétil a través de proporcionar conocimiento
sobre el mercado de valores el impacto en el desarrollo del pais y la
economia de las empresas y poder alcanzar cumplimiento de los

objetivos organizacionales.

3.6.2 Conclusion de la aplicacién de entrevista a autoridades

De acuerdo al instrumento que se utilizé dentro de la entrevista y que
estaba compuesto por una guia de entrevista se pudo obtener la siguiente

informacion donde se concluyé con los siguientes aspectos:

e Los Ultimos resultados que han tenido la gerencia sobre la
comercializacion no han alcanzado los resultados, se evidencia que
se han dirigido a un mercado que es importante como son los

estudiantes pero no han obtenido resultados satisfactorios, se queda
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solo en discurso, por lo que se considera que es importante cambiar
de estrategias que ayude a cambiar la percepcion de la persona que
se capacita y se da a conocer y que pueda aplicar este tipo de
conocimiento a la practica buscando el aporte en la comunidad
siendo gestores de riquezas gracias a la actividad que se ofrece en

el mercado bursatil.

Del programa vuelta de inventarios se evidencia que no se han
alanzado los resultados esperados por lo que se necesita hacer
cambios, e invertir en nuevas estrategias dentro de la provincia de
Los Rios y Guayas para poder establecer y brindar gran diversidad

buscando el beneficio de la empresa y canal minorista.

También se evidencia que no existe incentivo propuesto y por ende
no hay satisfaccion, se necesita desarrollar nichos de mercados que
ayude a aportar en conocimiento, asi también en destrezas y
habilidades, los cursos de mercado de valores, se necesita otro tipo
de conocimiento que actualmente no se realiza y puede ser un
factor estratégico para mejorar el servicios que se brinda, a més de
la transferencia de conocimiento, se debe realizar actividades como
promocién y publicidad en el segmento para dar a conocer de
mejorar forma el contenido de los nuevos programa y sus

beneficios y atributos que pueden desarrollar.
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Hay que aprovechar la posicion actual de la empresa, el personal
del departamento comercial para desarrollar actividades dirigidas,
se debe cambiar el esquema de trabajo, mejorar la captacion de
clientes y nuevos clientes, la utilizacion nuevos opciones de
programas, utilizacion de medios digitales, promoveran la
comercializacion de los programas, cursos, seminarios que
conlleve a promover la cultura bursétil que ofrece la Bolsa de

Valores de Guayaquil.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Estrategias de comercializacion de los programas de capacitacion que promuevan

la cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil.

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La Bolsa de Valores de Guayaquil busca siempre innovas cumpliendo con
el objetivo de sin fines de lucro, las necesidades actuales de la comunidad es
buscar alternativas de capacitacion que ayuden al desarrollo profesional y
personal, generando riquezas de conocimiento, sin embargo los programas
actuales no han tenido la acogida esperada y ha ido decayendo el interés, se debe
buscar nuevos nichos de mercado o canales donde no solo sea el estudiantes
nuestro cliente, sino también la comunidad en general, a pesar de conocer este
temas solo se ha enfocado por muchos afios a estudiantes que estan entre las
edades de 16 a 18 afios quedando es solo discursos y no desarrollan experiencias,
ni desarrollan habilidades donde genere trabajo e ingreso como son los conocidos

operadores de valores.

Segun la investigacion efectuada la disminucion de asistencia a los
programas actuales, la poca comercializacién, ademas del interés por parte de la
comunidad, por lo que se necesitan mejorar y desarrollar estrategias que permitan

ofrecer nuevos programas y que se pierda el fondo que es promover la cultura
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bursatil, si bien es cierto el mercado de valores se necesita conocer de otros areas
como son administracion, finanzas que actualmente no se realiza y que no ha
permitido lograr alcanzar los resultados previstos, la percepcion y valor agregado
no se percibe la capacidad de incentivar a la comunidad no se ha dado, asi como
productiva es poca, el aumento de las ventas y beneficios no existe, no hay
seguimiento para conocer inconveniente y el nivel de satisfaccién o quizas la
forma inadecuada de atencion al cliente que se brinda por parte del personal de la
institucion.

Es necesario realizar cambios donde lo importante para contribuir a la
comunidad y se desarrolle la cultura bursatil, el poco incentivo existente por parte
de la compaiiia, la ausencia de promocion, ademas de la poca utilizacion de
mecanismo digitales como redes sociales no ha permitido el aprovechamiento de

los atributos y recursos de manera adecuada en el mercado.

4.3 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
4.3.1 Objetivo General

Establecer estrategias de comercializacién de programas de capacitacién que

promuevan la cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil.

4.3.2 Objetivos Especificos

e ldentificar los factores que permitan la comercializacién de

programas de capacitacion de la bolsa de valores.
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e Definir las preferencias de la comunidad que permita el
ofrecimiento de programas acorde al desarrollo de la cultura

bursatil en el mercado de valores de la ciudad de Guayaquil.

e Establecer las fortalezas de la bolsa de valores que permitan el
establecimiento de la cadena de valor.
e Determinar las estrategias de comercializacion que promuevan la

cultura bursatil en el mercado de valores de Guayaquil.

4.4 LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJOS DE LA PROPUESTA

4.4.1 Listado de contenidos

Anadlisis del sector

e Analisis del mercado y los segmentos de mercados.
e Atributos de la comunidad en referencia capacitaciones

e Necesidades del mercado y sus requerimientos.

Area de servicio al comercial

e Disefio de programas de capacitacion.
e Contratacion de personal.
e Capacitacion del personal.

e Evaluacion de resultados
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Area de servicio al cliente

Mejora de proceso para servicio al cliente.

Encuesta de satisfaccion al cliente.

Capacitacion del personal.

Evaluacidn continua de procesos y resultados
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442 Flujo de propuesta
Tabla No 20

Flujo de la propuesta

Programa Interno Programa Externo Cliente
v
Establecer e
. Anadlisis del
estrategias para
mercado y FIN
programas de
s segmentos de
capacitacion
mercado
Si se Reestructurar Evaluacion
establecen programa de

estrategias

Desarrollo de

acciones:

e Contratacidn

capacitacion.

A

de personal

e Capacitacion

e Promocién de
programas

Si se
establecen
acciones

v

Reestructurar
acciones de la

comercializacion de
programas

Ejecucion de

Seguimiento
del
programa

Comercializacion

promociony
publicidad de
programas

estrategias

Apertura de
programa
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4.5 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

El desarrollo de esta propuesta busca promover la cultura bursétil, esta

basado en los resultados que se recabd con la aplicacion de los instrumentos

escogidos en el estudio, en el trabajo de investigacion se desarrollara bajo el

andlisis de mercado, buscando el segmento idéneo para el desarrollo de las

estrategias y describiendo los factores que permitirdn aportar con aspectos de

importancia que comercializar los programas de capacitacion.

En la propuesta busca plasmar acciones direccionadas a aumentar la

asistencia de personas en los cursos, seminarios que se ofertan en el mercado y

que permitan alcanzar los objetivos de la empresa las cuales deben mejorar a

través de las estrategias de acuerdo a los planes establecidos en el programa,

dando respuesta a la problemética que se ha presentado en la actualidad dando

solucioén acorde a las necesidades.

4.5.1 Descripcion de propuesta

PROGRAMAS DE CAPACITACION

Redisefio de programas para ofertar
a la comunidad

Servicio al cliente

Establecer estrategias para programa de
capacitacion

Promover la cultura bursétil mediante acciones de
promocioén, difusion y publicidad

Mejora de servicio al cliente
Programa de satisfaccion al cliente

Proceso de evaluacién de resultados y
control de resultado

Figura No 18 — Organigrama
Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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4.5.2 Finalidad del plan de marketing

La finalidad de la aplicacion de estrategias es de promover la cultura
bursatil y mejorar los resultados actuales que tiene la Bolsa de Valores de
Guayaquil, la cual se ha brindado por varios afios la comercializacion de
programas de capacitacion que no ha cumplido sus objetivos, la relacion que se
desea alcanzar entre empresa-comunidad es el desarrollo de oportunidades de
generacion de riquezas y beneficios, especificamente mejorar a la calidad de vida

de las personas y generacion de liquidez para la empresas.

La Bolsa de Valores busca incorporar nuevas estrategias de marketing
donde el beneficio es el incremento de personas que gusten de este tema de
mercado otorgando valor agregado a la comunidad, siendo un tema poco
desarrollado a nivel pais y personal logrando aumentar los beneficios e

incentivando al capacitarse en temas de mercado de valores.

4.5.6. Andlisis situacional

El entorno actual donde se realizas las actividades de comercializacion se
han visto afectadas por lo que crecimiento empresarial ha ido en decrecimiento, en
este andlisis se tomara en cuenta los motivo y factores de cambios que deben
efectuarse dentro de la propuesta de programas y determinar las estrategias de
marketing adecuadas que ayuden a tener una ventaja competitiva, entregar valor

agregado dentro del mercado y sus competencias brindando mejores opciones de
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capacitacion, desarrollo de destrezas y habilidades en temas de mercados bursatil

y su cultura.

Las mejoras que se propone responde a las necesidades empresariales
donde se busca otorgar beneficios e incentivar a la comunidad a capacitarse en
temas de mercado de valores, asi también se busca optimizar recursos y tener un
impacto positiva que permita alcanzar los objetivos, este trabajo de titulacion se

espera que pueda fortalecer los programas y mejorar la percepcion.

Tabla No 21
Anélisis interno
Impacto
Ofrecer oportunidades de negocios Permite formas de ingresos

Posibilidad de inversiones y fondos ) _ _
Mejora de calidad de vida

de liquidez
Atraer a los programas de Permitir formar profesionales en
capacitacion a la comunidad temas de mercado de valores

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

El impacto en la comunidad tienen que mejorar el formarse en temas de
valores es un tema de desarrollo a nivel pais, este analisis busca conocer
detalladamente como aportaria al desarrollo de las personas y de la empresa, las
acciones que se realizardn proporcionara una solucion que permitiran generar
beneficios desde los dos puntos sea de la empresa y de las personas involucradas,
la oferta de los diferentes programas deben cubrir las expectativas de los que

buscan capacitarse y convertirlas en oportunidades de ingresos constantes, la
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generacion de ofertar programas sustentable, establecer acciones como nuevos
productos; es decir programas, realizar promociones, programas, utilizacion de
medios digitales | mercado existes varias opciones y otros tipo de preferencia se

debe trabajar para cambiar los resultados y explotar los recursos de manera

eficiente.
Tabla No 22
Oferta del programa
Impacto
Mejorar los programas de Formacidn en temas de mercados
capacitacion de valores

Incrementar el interés a través de
Mejora de servicios al cliente los programas de publicidad y

promocion.

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

El impacto de toda accion también se verd afianzado con el personal
adecuado, que esté capacitado y con el suficiente conocimiento para transmitir
informacién de los nuevos programas y poder ofrecer productos de calidad, por
todo lo antes mencionado la mejora de contenidos y de servicio sera parte esencial
de las estrategia que se desea aplicar, la reestructuracion de los programa,
contemplar al personal que colabora permitira retomar la confianza de los clientes,
promover la cultura bursatil; asi mismo construir un pilar fundamental dentro de
la empresa con el fin de desarrollo y generacion de nuevos personal capacitado
donde se puede convierte en un motor indispensable beneficios de la comunidad y
contribuir con el cumplimiento de los objetivo empresariales.
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Tabla No 23
Recursos Humanos

Impacto

y ) Mejora de los procesos para medir
Contratacion del personal capacitado ] y
la satisfaccion de los empleados

_ Planificacion y evaluacion de
Adecuar clima laboral adecuado. o _
actividades comerciales

Capacitacion para la mejora de o
o y _ Establecer objetivos de ventas
servicio y atencién al cliente

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

Existen distintos andlisis que hay que realizar para poder una decision
dentro de este estudio y que puede afectar positivamente a la propuesta, entre
estos factores pueden afectar el entorno y cambiar la perspectiva que se obtuvo en

la investigacion que se realizo.

Tabla No 24
Factor econémico

Impacto Analisis externo

Mayor participacion de la Incremento de satisfaccion de los
comunidad clientes
Aumento de beneficios Fortalecimiento de los programas

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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En cuanto a los factores socio-cultural se enfrenta la bolsa de valores, se
enfoca a las relaciones sociales y personales donde se genera la desconfianza por
la poco beneficio que perciben por los programa actuales, con la propuesta se
detalla aspectos relevante para mejorar la situacion, a continuacion el impacto a
nivel sociocultural ocasionar cambios relevante.

Tabla No 25
Factor socio cultural

Impacto Analisis externo

Cambios del comportamiento de los Nivel de ingreso y calidad de vida de los

clientes clientes

Cambios de preferencia en cuanto a ] )
o Nivel de compromiso de empleados
capacitaciones

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
45.7 SITUACION DE MERCADO Y COMPETENCIA

Por lo cambios constante de los mercados y preferencias de los clientes se
necesita buscar la innovacion de los negocios y sus productos y estar a la
vanguardia, ofrecer productos o servicios de alta calidad que puedan satisfacer las
necesidades y cubrir la expectativas de los clientes en especial en este punto que
es transcendental para las personas como son las capacitaciones, actualizacion de
conocimientos y en el especial la adquisicidbn de experiencias, el rapido
crecimiento de las competencia directa e indirecta pueden restar mercado, asi
como la situacion econémica actual.
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4.5.7.1 Andlisis de la competencia

El sector de conocimiento en cuanto a capacitaciones de sobre temas
bursatil no se has expuesto a la comunidad como un producto que puede generar
beneficios, la bolsa de valores es un ente que representa a este tipo de gestion de
ventas de productos intangible, pero se necesita tener capacidad y experiencia
para desenvolverse de manera adecuada, a pesar de no ser un centro de
capacitacion se tiene potestad de realizar curso y seminarios para este segmentos,
es importante a nivel empresarial por la trascendencia a nivel empresarial y
econdmico del pais y de las empresas, donde se puede generar gran cantidad de
dinero, fondos y liquidez de manera segura y al menor costo posible, por lo que es
necesario promover una cultura a nivel de negocios, se puede tener competencia
que dependera del cliente para tomar los cursos, seminarios u otros productos que

se ofrecen en el mercado.

Tabla No 26
Factor competencia
Impacto
Producto de calidad y con soporte Posicionamiento de las empresas y
institucional productos en el mercado

Infraestructura y espacios para L
o Alta competitividad en el sector
capacitacion

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
92



4.5.8 Competencia directa

Tabla No 27
Competencia directa

BOLSA DE VALORES DE QUITO

‘ bolsadequito.info

Bienvenido a la Bolsa de Valores de Quito 28 de agosto de 2016 14h05

¥ |

Mercado en linea | Estadisticas = Normafiuz | Emisores | Valoracion = Casas de valores | Promocion y capacitacion buscar,

CORPORACION FAVORITA CA. CORPORACION FAVORITA C.A. CORPORACION FAVORITA CA. o=
»5172 * $1.72 #5172

indices al cierre

Quienes somos
Ecuindex | IRRF [ IVQ

Calculadoras

Mision y Vision
Valores corporativos ‘ Fecha 0  Valor 0 ‘ ol ggl!ﬂjr\liusom de rendimiento de
Antecedentes historicos [ alobal [ Financiero [l industrial [ Servicios
Naturaleza y funciones 10425 pr .
Directorio BVQ S.A Global (Ecuindsx) A calculadora de flujos
. 10420
Transformacion Q&A
Principales ejecutivos ot L BVQ se transforma
Gobiemno Corporativo
1041.0
Hechos relevantes 10405
Circulares autoregulacian
10400

Circulares de gerencia 2082018 2182016 2283018 2382018 2482018 2582016 28.8.2018

http://www.bolsadequito.info/

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

4.5.9 Competencia indirecta

Tabla No 28
Competencia indirecta

IDEPRO

idepro.edu.ec ¥ |

- P
lde ro PROGRAMACION
ACADEMICA 2016

Inicio Nosotros Programacion Académica Docentes Gerenciando Division In-Company Plataforma Virtual
Hom E a el 201 austr 0s Personalizz C

sonaliz mpu

#FormandoExpertos

LA ESTRATEGIA DE MARKETING BTL:

COMUNICACION DIRECTA Y
EFECTIVA CON EL CONSUMIDOR

16 DESEPTIEMBRE e DURACION 16 HORAS

-
PARY Puntualidad Atencién Personalizada Material de Estudio
En IDEPRO, la puntualidad es un l Se refleja en el trato que tenemos Cumplimos con las exigencias y altos
habito muy importante para nuestros para con todos nuestros esténdares que nuestros clientes
docentes y personal stakeholders. merecen

http://www.idepro.edu.ec/
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4.5.10 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Del siguiente analisis se dara a conocer los aspectos en el que tiene como
soporte para definir las estrategias que ayudaran a alcanzar los objetivos

empresariales de la Bolsa de Valores de la ciudad de Guayaquil.

Poder de negociacién de los Clientes

El mercado existen gran variedad de empresas dedicadas a la
comercializacion de intangibles como son los cursos, seminarios por lo que se
puede incentivar a los clientes directo de manera que sientan y perciban el valor
agregado como la generacion de dinero y empresarial, los programa podran
desarrollar habilidades y destrezas mediantes acciones interrelacionado al campo
de negocio a un menor costos con mayores beneficios que contribuya al mercado
bursatil personal con conocimiento pueden dar un poder de negociaciones que se

ajusta a la economia del pais.

Poder de negociacién de los Proveedores

El poder de negociacion con los proveedores se centra en cuanto a los
cursos, programas y seminarios donde se cuente con especialista en cada rama y
que contribuya al desarrollo profesional de la materia que genere a menor costos
especialista, el grado de concentracién de proveedores en el mercado va a
depender del interés de colaboracién, la capacidad de negociar con los
proveedores se basara en el compromiso y alianzas estrategia que permitan

potenciar el desarrollo y que promueva la cultura bursatil.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes

En todo negocio existe la amenaza de nuevos competidores, en este caso
se tiene la experiencia y toma fuerza ya que se cuenta con una ventaja frente a los
demas, por ser ente regulador del mercado de valores, los temas propuesta se
basan en las experiencia de poder desarrollar practicar y conocer personalmente el
desarrollo de cada actividad, se evidencia el crecimiento en el mercado y la

necesidad de las empresas por obtener liquidez a un menor costos financiero.

Amenaza de productos sustitutos

Por existir competencia, en el &mbito de mercados de valores es evidente
que existiran productos similares y sustitutos, la ventaja podra darse por ser ente
regulador y parte funcional al momento de la toma de decisiones de inversion en
acciones, actualmente existen en el sector gran variedad de opciones en el
mercado, aparte del precio y se otorga la experiencia, que puede llegar a generar

una estrategia Util para los objetivos de la Bolsa de Valores.

Existen algunos factores que seden tomarse en cuenta como:
o Alta productos similares.
o Capacidad de atencion.

e Mejora utilizacion de recursos y activos

e Ventajas de la entidad que lo proporciona
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Rivalidad entre los competidores

Desde este punto la competencia existe poca rivalidad, el mercado se ha
vuelto mas exigente y los temas de capacitacion se vuelven los especializados, el
tema bursatil se tiene experiencia y la practica por que los productos similares o
sustitutos no pueden competir directamente, sin embargo se puede reducir

competencia por los siguientes aspectos.
e Diversidad de programas especializados
e Valor de la entidad y su productos

e Cobertura de mercado

4.5.11 Andlisis FODA:

Fortalezas

e Experiencia en el mercado

e Ubicacion de la empresa

e Precios al alcance del cliente.

e Reconocimiento en el mercado.

Debilidades

e Bajo nivel de organizacion.

e Poca comunicacion con el cliente.
e Falta de procesos implementados.
e Poca atencion y servicios al cliente

e Espacio fisico
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Oportunidades

e Poca competencia
e Demanda en crecimiento.

e Recursos disponibles

e Interés por cursos de capacitacion.

Amenazas

e Poca percepcion de utilidad de generacién de ingresos

e Productos sustitutos y diversidad.

e Normas y leyes gubernamentales

e Inestabilidad politica

4.6. ESTRATEGIA DE MARKETING

Tabla No 29
Estrategias FODA

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Ofertar programas de capacitacion que
promuevan la cultura bursatil en la

ciudad de Guayaquil.

Disefiar campafias digitales para
mejorar la comunicacion con el cliente
sobre los programas de capacitacion de

la bolsa de valores de Guayaquil.

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Establecer alianzas estratégicas con
instituciones y empresas para promover
la cultura bursatil del mercado de

valores.

Brindar precio acorde al mercado que
permita participara a la comunidad en

los programa de la Bolsa de Valores.
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La Bolsa de Valores de Guayaquil necesita desarrollar estrategias
puede incentivar a la comunidad a escoger este tipo de
capacitaciones sobre un area aun no conocida debidamente en el
mercado, las acciones debe crear el interés entre estudiantes,
empleados, con el fin de desarrollar el conocimiento el impulsar el

objetivo de la propuesta.

La propuesta se desarrollard programas adicionales que serviran de
conocimiento basicos para alcanzar el conocimiento idéneo que
permita comprender, experimentar el manejo y funcionamiento del
mercados de valores y el rol que cumple en las empresas y el
desarrollo del pais, donde se puede generar ganancia y rentabilidad
a nivel de requerimiento de liquidez e intereses por captacion de

titulos y acciones a nivel empresarial.

La estrategias buscan difundir adecuadamente los programas por lo
gue segun investigacion se evidencia la ausencia de utilizacion de
campafas digitales, frecuencia de visitas, ausencia de alianzas
estrategias que permitan crear interés e incentivar a la comunidad,
el fomento de la cultura bursétil debe ser un componente atractivo
donde los mercados de capitales y su operaciones pueden otorgar

margen de utilidad y opciones financieras de inversion.
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Ventajas comparativas de la propuesta

Las ventajas que se presenta en el desarrollar de cada una de las acciones
responde a la estrategias ejecutarse, los programa de capacitacion que se desea
brindar cumple caracteristicas de conocimientos previos que permitird promover
la cultura bursatil, donde se puede ofrecer la posibilidad de conocer las estructura,
funcionamiento y gestion del mercado de valores creando oportunidad y se tome

decisiones de inversion con el menor riesgo posible.

Dentro de las ventajas de formarse bajo los programas de capacitacion son

las siguientes:

e Oportunidad de profesionalizacion en mercados de valores.

e Fomenta el aprendizaje para promover la cultura bursatil

e Conocer la gestion y metodologia que se utiliza en el mercado de

valores.

e Preparacion profesional de los asistentes mejorando las

competencias, habilidades y destrezas.

e Valoracion de cartera, fondos de inversiones, compra y venta de

titulos o acciones.

e Evaluar inversiones en portafolio basado en la toma de decisiones
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4.7 Plan de Marketing

4.7.1 Planificacion de Marketing

La planificacion del marketing es el proceso que se llevara a cabo para
desarrollar cada accion seleccionada, este responde a la investigacién donde se
establecen metas y objetivos, las etapas estdn organizadas bajo una perspectiva
gerencial, donde las exigencia responde a las necesidades del mercado que
dependeré en funcione de las expectativas de la organizacion, este se incluira el
disefio de programas adicionales de capacitacion en cuanto a finanzas, fuentes y
uso, fuentes de financiacion, valoracién de las inversiones, entre otros, donde la

evaluaciones son parte fundamental del éxito de la propuesta.

La propuesta va direccionada a ofertar programas que permita promover la
cultura bursatil, donde no es solamente dictar curso de poco tiempo, sino que se
debe realizar un proceso en el que incluya contenido que conlleve a generar el
conocimiento adecuado para poder desarrollar este tipo de actividad a nivel

profesional.

Las estrategias de marketing debe posicionar en la mente de los
estudiantes o del personal que se encuentra realizando los programas, la
penetracion del mercado, desarrollo de producto, diversificacién de programas son

factores clave al desarrollo de la empresa y cumplimiento de los objetivos.
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Mercado Objetivo

Par el desarrollo de la propuesta se tomard en cuenta a la poblacion
econdmicamente activa, donde se considera segin el desarrollo de esta

investigacion como mercado objetivos:

Tabla No 30
Identificacion de los clientes actuales

Nombre de canton

# de Clientes

Poblacion de 18 afos a 60 afios

1.188.224

Total

1.188.224 personas

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
Fuente: Investigacion de Mercado
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4.8 Marketing Mix

4.8.1 Producto:

Estrategia:

Ofertar programas de capacitacion que promuevan la cultura bursatil en la ciudad

de Guayaquil.

Objetivo:

Diversificar los programas de capacitacion que permita desarrollar destrezas y

habilidades en los participantes sobre el mercado de valores.

Detalle del producto:

Para participar en el mercado de valores se necesita acumular una serie de
conocimientos que ayuden a canalizar de mejor forma los recursos financiero que
se negocian, esta estrategia busca dar las competencias y habilidades, donde se
conozca a cada uno de los participantes, el rol que cumple cada uno de ellos, asi
como entes reguladores y ademas del funcionamiento del sistema, esto puede

Ilegar a estimular el ahorro e inversion.

Componentes del producto

Los componentes que tendra esta estrategia sera fundamental dentro de la
propuesta, porque se empieza desde la elaboracion de los programas, esta parte se

basara en la investigacion donde mencionan programas alternativos que incentive
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a capacitarse, también existe profesionalizacion en esta area y llegar a formar
parte de evaluadores donde pueden realizar recomendaciones sobre la compra y
ventas de titulos, o sugerir dependiendo de las alterativas que se presente, la parte
fundamental es organizar, promocionar los programas, donde las alianzas

estrategia es importante para el desarrollo de la estrategia.

Actualmente se necesita implementar un proceso de aprendizaje
significativo, asi también de la construccion de pilares fundamentales para
participar en el mercado de valores y asi un sin nimeros de factores necesarios
que permitan promover la cultura bursatil, de ahorro e inversion, cambiar la actual
cultura de gasto que tiene los ciudadanos en el territorio ecuatoriano, en paises del
exterior el mercado de valores es una herramienta significativa de gestion
empresarial, a continuacion se detalla los contenido generales de programas

propuestos:

Tabla No 31
Contenido de programas de capacitacion

ANALISIS DE MERCADOS FINANCIEROS

e INDICADORES FINANCIEROS

e ANALISIS EMPRESARIAL E INDICADORES

e TASA ECONOMICAS
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MERCADO FINANCIEROS

e MERCADO DE DINERO

e MERCADO DE CAPITALES

e LEY DE MERCADO DE VALORES

ECONOMIA FINANCIERA

e VALORACION DE PROYECTOS DE INVERSION
e TEORIA DE CARTERAS

e ESTRUCTURA DE CAPITAL

MERCADO DE VALORES

e CLASIFICACION DE MERCADO DE VALORES

e ESENARIOS Y SIMULACION

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

104




Tabla No 32

Opciones del programa de capacitacion para promover la cultura bursatil

OPCION #1 OPCION # 2 OPCION # 3 OPCION # 4
?\ngg;gg MERCADO ECONOMIA | MERCADO DE
FINANCIEROS VALORES
FINANCIEROS FINANCIERA
20 HORAS 20 HORAS 20 HORAS 20 HORAS

OBSERVACION: Se recomienda por lo menos 80 horas de capacitacion

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

Este propuesta de programa de capacitacion desea promover la cultura

bursatil, otorgando lo conocimiento fundamentales donde se podra aprovechar las

ventajas del mercado, ya que se demuestra el interés que tienen las personas en

realizar capacitaciones referentes al mercado de valores, esto facilita la

penetracion de cursos referente a este tema debido a que existe posicionamiento

de cursos similares, a continuacion se detalla los beneficios adicionales:

Demanda insatisfecha

Desarrollo de habilidades y destrezas

Optimizacion de recursos

Creacion de valor agregado
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4.8.2 Plaza:

Estrategia:

Establecer alianzas estratégicas con instituciones y empresas para promover la

cultura bursatil del mercado de valores.

Objetivos:

Establecer asociacion cooperativa que ayude a generar valor agregado a la

comunidad.

Detalle de la plaza

Como estrategia se busca alcanzar una mayor participacion de mercado,
existe una poblacién que puede tomar participacion, la utilizacion de los medios
de informacion se espera poder llegar a méas personas y lograr un namero de
capacitaciones anuales que aumente la participacion y el nimero de estudiantes o
personas, las estrategias va enfocado a incentivar y cambiar la percepcion del

cliente y la participacion activa del ciudadano.

La empresa busca generar benéficos, pero necesita cumplir con su
objetivo en cual menciona lo siguiente, segun la (Bolsa de valores de Guayaquil,
2016) menciona que su principal objetivo tender al desarrollo y funcionamiento
de un mercado de valores organizado, integrado y transparente, en que la
intermediacion de valores sea competitiva, ordenada, equitativa y continua, como

resultado de una informacion veraz, completa y oportuna.
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Actividad en el mercado
Las actividades necesarias para realizar las propuestas se detallan a continuacion:
e Adecuacion de un sitio propio para dar las capacitaciones
e Implementacion del recurso humano necesario para que realice el
seguimiento adecuado de la informacion del sector.
e Mejoramiento de la pagina Web de la Compafiia volviéndola méas
atractiva para la vista del cliente.
e Utilizacién de medios digitales para promover la participacion de

los ciudadanos

Tabla No 33
Poblacion donde van dirigido los programas de capacitacion
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS
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Para el desarrollo de las acciones se debe realizar gestiones de alianzas
estratégicas que permitan trabajar mancomunadamente para mejorar las
competencia de un mercado que necesita prepararse en el &mbito de negocios,
siendo el mercado bursatil importante para alcanzar y desarrollar el perfil
profesional, se determina brindar un proceso de aprendizaje que permitira alcanzar
los objetivos ademas estar alineados a la leyes y normativas que rige en la Bolsa
de Valores, que ayude a promover la cultura, entre ellos mencionamos algunos

factores de éxito:

¢ Planificacion estratégicas de acciones

e Ultilizacion de plataforma tecnoldgicas

e Determina acciones de apoyo del marketing

e Interés por capacitarse por parte del publico control de
acciones y estrategias

e Evaluar y control de resultados

4.8.3 Precio

Estrategia:

Brindar precio acorde al mercado que permita participar a la comunidad en los

programa de la Bolsa de Valores.
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Objetivo:
Atraer a los ciudadanos a participar en el programa de capacitacion sobre mercado

de valores.

Detalle de estrategia de precio

La estrategia de precio responde a las necesidades del mercado, los
procesos puede llegar a conseguir el objetivo estratégico, la identificacion de la
empresa puede formar parte del valor agregado y ayudaria a incentivar que la
comunidad se capacite, se espera tener un mayor numero de personas, ademas de
mejorar la gestion adicional que se realice, usar las herramientas apoyada por el
seguimiento de forma periddica que permita ser funcional y operativa la

propuesta.

La mision y visién de la empresa va ligada al compromiso empresarial
donde indica que debe crear los medios necesarios para impulsar el desarrollo de
la cultura financiera, por lo que es importante optimizar los recursos, generar
competitividad, la eleccion de un precio sera fundamental como directriz y
atencion por parte de la ciudadania, por lo que se considerara los siguientes
factores como ventajas:

e Precio regulado
e Oferta del programa

e Posicionamiento de la empresa
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Tabla No 34
Precios del programa de capacitacion

MODULOQOS VALORES POR MODULOS
Modulo # 1 $ 40
Modulo # 2 $ 40
Modulo # 3 $40
Modulo # 4 $40
TOTAL 160 Ddlares por programa

Elaborado por: Karina Soraya Palma

Fuerza de ventas

Para la generacion de ventas se toma en cuenta el precio, el cual es

fundamental para la generacion de ingresos, debe cubrir costos y gastos

generados, la percepcién de valor es

participantes, por lo que el personal encargado de comercializar debe utilizar

Rugel

un atributo es importante para poder atraer

técnica que permitan atraer participantes.

Las acciones que deben desar

aprovechar el posicionamiento de la empresa, el precio y la necesidad de

capacitarse que tiene la comunidad, |
tipo de programas, existe demanda en

prioridades y beneficios que brinda el

rollar el personal de comercializacion debe

a gestion debe incentivar participar en este
el mercado donde hay que hacer conocer la

mercado bursatil, existe variables de estudio

que se tomar en cuenta para la toma de decisiones:

e Cambio de los clientes y de la comunidad

e Aumento de competencias

e Cambios tecnoldgicos y e-learning.

e Crecimiento de mercado.




Prevision de ventas

Las previsiones de ventas de acuerdo a precios y producto se espera que
se de 4 capacitaciones semanales; es decir que se espera 48 programas de
capacitaciones durante el periodo de una afio fiscal, se evaluara el crecimiento del
mercado, asi como la gestion que realice el personal de venta va enfocado al

cumplimiento de los objetivos establecido en la propuesta.

Se recabara la siguiente informacion en la prevision de ventas:

Numero de participantes por programas.

Estado de flujos de efectivo

Detalle de ingresos, costos, gastos.

Evaluacion del programa continuamente

4.8.4 Promocion

Estrategia:

Disefiar campafias digitales para mejorar la comunicacion con el cliente sobre los

programas de capacitacion de la Bolsa de Valores de Guayaquil.

Objetivo:

Difundir los programas de capacitacion promover la cultura bursétil.

Detalle de la estrategia de promocion
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Esta estrategia de promocién desarrollara acciones que den a conocer en
los diferentes medios digitales y redes sociales, el fin es informar de los
programas que se ofrecen al mercado y tener un contacto mas directo buscando
una reaccion favorable de mercado, esto se realizara de manera frecuente a través
de la pagina oficial de la Bolsa de Valores, asi como el Facebook y twitter y
WhatsApp.

En la actualidad los medios digitales son las herramientas mas poderosa
que se utiliza, teniendo una reduccién de costos que favorece a las empresas,
ademas puede proporcionas informacion para analizar el impacto de las
promociones, publicidad, este tipo de comunicacion genera sugerencia,
participacion activa, mayor conocimiento de interesados Yy clientes, facil
monitoreo, establecer relaciones interpersonales convirtiendo en una opcion y
alternativa que busca innovar y promover la cultura bursatil otorgando un medio
respuestas funcional y operativo.

Detalle de publicidad

También se utilizara material BTL como herramienta de comunicacion
sobre los distintos programas de capacitacion, es importante dar a conocer los
clientes, sus caracteristicas y preferencias, para desarrollar conceptos adecuados
que trasmita informacion que promuevan la participacion en los diferentes

programas, es el objetivo de la propuesta es promover la cultura bursatil.

A pesar de existir empresas que utilizan este tipo de herramienta, se
recomienda enfocar adecuadamente el esfuerzo y manejo de recursos, por ende la

creatividad en las camparias debe ser eficiente, impulsar este tipo de actividad es
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fundamental para dar a conocer, respaldar y comunicar razonablemente, donde
hay que evitar medio deficiente con el fin de realizar gastos innecesarios, siempre
pensando en generar retorno y beneficios donde se estimula a los cambios

sociales, cambios de percepcion, cambio de cultura y cambios de rutina.

Las ventajas posible de utilizar esta herramienta es:

e Ampliar la comunicacion para ofertar los programas de capacitacion.
e Crear interés para levantar la frecuencia de asistencia.

e Activar la marca de la empresa y sus productos.

¢ Incremento de demanda de los programas

e Activar un motor de comunicacion

e Medir en control de expectativas y creatividad

BOLSA DEVALORES Directorio E Contéctenos D Twitter

DE GuayaQUIV

Quiénes Somos | Casade Valores | Servicios | Resoluciones SCVS

Inicio Mercados al dia Productos Estadisticas Valoracién Autorregulacion Capacitacién Noticias BVG

Aprende a manejar acciones y
compite en la toma de decisiones en el

PROGRAMA DE INTRODUCCION
AL MERCADO DE VALORES

» VER MAS

Fecha: BANCO AMAZONAS SA. BANCO BOLIVARIANOCA
AYASA-OGG-1205d AZULEC SA-PCO-90d

XXXI PROGRAMA EJECUTIVO
DE ESPECIALIZACION EN FINANZAS

- Listado de Titulos

P — Y MERCADO DE VALORES

Mercados

- Horas de

- Dividendos
La Bolsa de Valores de Guayaquil interesada en contribuir con el desarrollo y formacion profesional de los participes del mercado de
- Emisiones en circulacion capitales nacional, asi como |os interesados en adguirir solidos y practicos conocimientos en Finanzas Modemnas, acorde a las
tendencias de los mercados globales, offece el Programa Ejecutivo de Especializacion en Finanzas y Mercado de Valores.

La capacitacion brindada a gerentes generales, gerentes financieros, tesareros y demas empresarios del sector econdmica e industrial

e asi como del sector puiblico, tanto en Guayaquil, Quito, Manta y Cuenca, avalan Ia calidad de nuestro programa, el misma que esta
enfocado a educar de manera téenica y praciica para una eficiente toma de ¥ dentro de las
T ToCa e empresas, y sus relaciones con el entarmno

Nuestro Programa tiene una duracién de 257 horas y se desarrola los dias viernes y sabados.

Seguros de haber despertado en usted la necesidad de adquirir nuevos conocimientos que redundaran en beneficio del desarrollo
productivo de nuestro pais; contar con su y la de funcionarios de su institucion que usted considere
conveniente reciban esta capacitacion

OBJETIVOS
Esta capacitacion tiene como finalidad formar una nueva generacion de especialistas en el area financiera y del mercado de valores con
una verdadera vision global y al una profunda comprension de las herramientas e instrumentos

os
modernos que generen criterios para el analisis y toma de decisiones financieras

BENEFICIOS DEL PROGRAMA

« Calificar al profesional coma Operador de Valores de |a Bolsa de Valores de Guayaquil.
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Figura No 20 Pagina de la Bolsa de Valores de Guayaquil
Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

Estrategias de redes sociales

Para tener un contacto directo se utilizara otro tipo de medios digitales en
que la actualidad son un poderoso instrumento de comunicacién, también se
utilizara para realzar publicidad, trasmitir material promocional, generar
expectativa en la comunidad e informacién, los avances tecnoldgicos pueden
facilitar la interaccion entre empresa-participantes, generando incremento de venta

y posicionamiento.
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Figura No 21 Red social WhatsApp de la Bolsa de Valores de Guayaquil
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Se incorpora a la promocién de los programa de capacitacion la red
social WhatsApp, esta tipo de comunicacién directa podra dar a conocer, atender
y brindar servicios de atencidn, asa como también gestionar diferentes proceso
como consultas, certificaciones de asistencia a los eventos, entre otras
necesidades, siendo un proceso importante de difusion optimizando recursos y
tiempo, se busca con este tipo de estrategia brindar caracteristicas diferenciadoras
donde se cree una ventaja competitivas, la tendencias de los negocio llevan a
mejorar en todo ambito desde os diferentes ajustes a reduccion en inversion donde
se puede ver afectada por la economia del pais, a continuacion se detalla otras

posible ventajas:

Ventajas Competitivas

Mejora las relaciones directas con el o los clientes.

e Visibiliza los resultados de un mercado

e Mide la capacidad de respuesta.

e Innova procesos de comunicacion con el o los clientes.

e Agrega valor a la empresa o productos.

Objetivos de la aplicacion de las estrategias de promocion

Dentro de la aplicacion de las estrategias de promocion se busca los

siguientes objetivos que se menciona a continuacion:
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a)

b)

d)

Socializacion inmediata con el cliente:

La importancia de brindar a la comunidad informacion visible se
considera un medio de atraccion al consumo de cualquier producto,
bien o servicio, donde debe centrarse en comunicar efectivamente.
Servicio de post venta:

El esfuerzo en este tipo de actividad se considera valor agregado, se
puede conocer variables y factores que pueden afectar a los resultados,
realizar seguimiento de manera continuo puede asegurar una
satisfaccion en el cliente, siendo un proceso que puede aportar a la
calidad el fin de brindar garantias, identificar, evaluar el proceso en
cada una de sus fases.

Promocion de ventas:

Dar a conocer los programas de manera efectivas, la frecuencia es
importante para alcanzar los resultados, se debe ofrecer valores e

incentivos previsibles donde el cliente se sienta satisfecho.

Medir y hacer seguimiento:

La informacion que brinda los medios de comunicacion en ocasiones
se distorsiona deben analizada minuciosamente para poder medir los
resultados y esto se suma la constancia para poder tomar decisiones

correctivas o asertivas de acuerda a las necesidades.
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4.10 Plan de sustentabilidad y responsabilidad social

A mas de la comercializacion de los programa de capacitacion, se busca

desarrollar estrategias que sean sustentables en el tiempo donde la mejora

continua sea importante y permanente, las relaciones con el cliente, la demanda, el

numero de cliente son objetivos que se persigue y sobre todo el incremento de la

cultura bursatil, por lo que los siguientes aspecto se puede considerar para el

cumplimiento de los expuesto en este trabajo de titulacion:

Fortalecer los programas de capacitacion sobre mercado bursatil
donde se busca fomentar el conocimiento, desarrolle habilidades y
destreza en la comunidad y pueda aportar a la creaciéon de valor
sobre la cultura bursatil.

La empresa brindara servicios de programas de capacitacién donde
tiene la responsabilidad de dar a conocer el funcionamiento del
mercado bursatil y de los procesos de participar en los mercados de
los diferentes productos financieros.

Organizar de manera frecuente capacitacion con responsabilidad de
trasmitir conocimientos a la comunidad de informacion de los
diferentes productos y oferta de titulos y acciones de acuerdo a las
regulaciones de la ley de mercado de valores.

Respetar a los intereses de los participantes y de las condiciones
del programa que permita fortalecer la relacion empresa-cliente,

ademas de conocer sus expectativas y necesidades.
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e Se informara de forma continua sobre los resultados, difusion de
los programas de capacitaciones y el impacto que ha tenido en la

comunidad de las actividades realizadas.

4.10.1 Alianzas estratégicas

Para esta propuesta se tomara acciones que lleven a conformar alianzas
estratégicas con entidades publicas y privadas donde se pueda trabajar con un
publico objetivo, universidades, empresa en general, son los clientes donde se
debe incorporar el nuevo enfoque de desarrollo de nuevos conocimientos a través
del trabajo focalizado que pueden beneficiarse todos los involucrados, se presenta

los objetivos que persigue las alianzas estratégicas:

e Promover la participacion en los programas de capacitacion de
mercado bursatil para conocimiento e generar interés en la
comunidad que promueva la cultura bursatil.

e Minimiza los costos innecesario en los proceso de comercializacion
de los programas de capacitacion, ademas de bajar el riesgo.

e Fomentar el tipo de estructura socioecondémica sostenible que
permite al pais crear nuevas forma de negocios, inversion y flujo de

dinero.
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4.10.2 Costo de producto

Se establece minimizar costos en los programas de capacitacion el valor
sera de 60 dolares, esto estan compuesto por varios modulo que tendra que darse
de manera secuencial para poder cubrir el conocimiento sobre el mercado de

valores, se detalla valores de acuerdo a la propuesta:

Tabla No 35
Costos del programa de capacitacion
MODULOS VALORES POR MODULOS
Modulo # 1 $ 15 x hora
Modulo # 2 $ 15 x hora
Modulo # 3 $ 15 x hora
Modulo # 4 $ 15 x hora
TOTAL $ 60,00 Délares por programa

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

4.10.2 Gastos del programa

Dentro del desarrollo de la propuesta incurriran en la contratacién del
personal profesional para los diferente modulos que se dictaran en las diferentes
jornadas, esta estrategia genera por lo menos capacitaciones quincenales, con una
duracion de 3 meses por programa y cada mddulo una duracién de 4 semanas.

Tabla No 36
Contratacion de personal

4 Capacitadores: 4 modelos 300 ddlares

TOTAL 1.200 délares por programa

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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1.10.6 Gastos adicionales

Para la propuesta se pronosticd también incurrir en gastos adicionales los
cuales seran considerados, estos son material BTL como volantes, adhesivos,
letreros entre otros, lo cual sera parte de la gestion del departamento comercial

que buscan incentivar y atraer a la comunidad.

Tabla No 37
Gastos adicionales
Materia BTL :
Volantes 1.000 Dolares mensuales
Letreros
Adhesivos
Materia para estudiantes 160 dolares por programa
Feria 0 eventos 500 dolares por evento( 4 veces al afo)
TOTAL 1.000 ddlares

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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4.10.7 Flujo de caja

Tabla No 38 - Flujos de efectivos
Presupuesto de ventas Afio 2016 - 2017

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Capacitaciones Planificadas por MES 4 4 4 4 4 4
INGRESOS
Ingresos por Ventas S 12.800,00 12.800,00 S 12.800,00 S 12.800,00 S 12.800,00 S 12.800,00
Total de Ingreso $ 12.800,00 12.800,00 $ 12.800,00 S 12.800,00 $ 12.800,00 $ 12.800,00
COSTOS
Costo del Producto S 1.200,00 1.200,00 S 1.200,00 S 1.200,00 S 1.200,00 S 1.200,00
Total de Costos S 1.200,00 1.200,00 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00
GASTOS
Personal Nuevo S 1.200,00 S 1.200,00 1.200,00 S 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Comisiones S 640,00 S 640,00 640,00 S 640,00 640,00 640,00
Material BTL S 1.000,00 S 1.000,00 1.000,00 S 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Feria o eventos S 500,00 S 500,00
Materia para estudiantes S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00
Total de Gastos S 3.500,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.500,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00
Beneficio Antes de Impuesto e intereses S 8.100,00 S 8.600,00 S 8.600,00 S 8.100,00 3 8.600,00 3 8.600,00
(-) Intereses $ - S - S - S - $ - $ -
Beneficio Antes de Impuesto S 8.100,00 $ 8.600,00 $ 8.600,00 $ 8.100,00 $ 8.600,00 $ 8.600,00
(-) 15% Trabajadores S 1.215,00 S 1.290,00 S 1.290,00 S 1.215,00 S 1.290,00 S 1.290,00
(-) 22% de Impuestos S 1.514,70 S 1.608,20 S 1.608,20 S 1.514,70 S 1.608,20 S 1.608,20
UTILIDAD NETA $ 5.370,30 $ 5.701,80 $ 5.701,80 $ 5.370,30 $ 5.701,80 $ 5.701,80
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Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio TOTAL
Capacitaciones Planificadas por MES 4 4 4 4 4 4 48

INGRESOS

Ingresos por Ventas $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 153.600,00
Total de Ingreso $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 12.800,00 | $ 153.600,00
COSTOS

Costo del Producto $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 14.400,00
Total de Costos $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 14.400,00
GASTOS

Personal Nuevo $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 1.200,00 | $ 1.200,00 1.200,00 | $ 14.400,00
Comisiones $ 640,00 | $ 640,00 | $ 640,00 640,00 | $ 640,00 640,00 | $ 7.680,00
Material BTL $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 1.000,00 | $ 1.000,00 1.000,00 | $ 12.000,00
Feria o eventos S 500,00 S 500,00 S 2.000,00
Materia para estudiantes $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 160,00 | $ 1.920,00
Total de Gastos $ 3.500,00 | $ 3.000,00 | $ 3.000,00 | $ 3.000,00 | $ 3.500,00 | $ 3.000,00 | $ 38.000,00
Beneficio Antes de Impuesto e intereses S 8.100,00 3 8.600,00 3 8.600,00 3 8.600,00 S 8.100,00 S 8.600,00 | $ 101.200,00
(-) Intereses $ - $ - $ - $ - $ - $ - 1S -
Beneficio Antes de Impuesto S 8.100,00 | $ 8.600,00 | $ 8.600,00 | $ 8.600,00 | $ 8.100,00 | $ 8.600,00 | $ 101.200,00
(-) 15% Trabajadores $ 1.21500 | $ 1.290,00 | $ 1.290,00 | $ 1.290,00 | $ 1.21500 | $ 1.290,00 | $ 15.180,00
(-) 22% de Impuestos $ 1.514,70 | $ 1.608,20 | $ 1.608,20 | $ 1.608,20 | $ 1.514,70 | $ 1.608,20 | $ 18.924,40
UTILIDAD NETA $ 5.370,30 | $ 5.701,80 | $ 5.701,80 | $ 5.701,80 | $ 5.370,30 | $ 5.701,80 | $ 67.095,60

Elaborado por: Karina Soraya Palma Rugel
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4.9 IMPACTO/ PRODUCTO/ BENEFICIO OBTENIDO

4.9.1. Impacto

El impacto que se busca con esta propuesta es crear una cultura bursatil en la
comunidad, promoviendo la participacion de mercado a través del desarrollo de este
mecanismo, y que permitan a la Bolsa de Valores de Guayaquil comunicar las
bondades y beneficios que tiene el mercado de valores y como puede afectar

favorablemente a las empresa y economia del pais.

A continuacion se detalla el impacto que puede generarse:

Cambio de percepcion en la comunidad sobre la cultura bursatil en cuanto

ahorro e inversion en mercados de valores.

e Eficiente manejo de recursos econémicos para las organizaciones y la gestion
efectiva de obtencion de efectivo a un menos costo financiero.

e Mejorar la informacion de forma oportuna, veraz y completa dando
cumplimiento con las disposiciones de los entes reguladores.

e Transferir conocimiento la comunidad para cumplir con principios de

trasparencia y objetividad.

Este proyecto busca que la comunidad sepa de la existencia de este tipo de
negocio y que es importante desde el punto de vista empresarial, se puede alinear al
desarrollo del Plan Nacional del Buen vivir y el cambio de la Matriz Productiva
donde la trasferencia de conocimiento e incrementar la participacion de la sociedad

en eventos de desarrollo del pais.
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4.9.2. Beneficio obtenido

La Bolsa de Valores ofrece beneficios a la comunidad, asi como brinda

oportunidad de conocer, vivir experiencias de otro tipo de negocios, diferentes a los

tradicionales donde aun en nuestro pais no se ha desarrollado, en la actualidad para

otros paises significa fuentes de financiamiento a nivel financiero y operativo por la

adquisicion de recurso a un menor costos financiero, los beneficio que puede brindar

son.

Identificar entorno virtuales pare realizar negocios a través de
mecanismo legalmente establecidos.

Aumenta la participacion en el mercado de valores con el fin de
mejorar la cultura bursatil.

Producir demanda de productos financieros a traves de la inversion y
negociacion de titulos y acciones.

Reducir costos, brindar mayor flexibilidad a nivel empresarial
generando valor.

Ejecucion de financiamientos con vision estratégica a corto y largo
plazo.

Minimizar el riesgo financiero y empresarial a través del mercado de

valores

El proceso de este tipo de estrategia busca respuesta positiva del mercado al

presentar donde la atencion de la comunidad es importante para desarrollar cultura,

beneficios, y generar personal capacitado para este tipo de actividad empresarial

donde los comprometido son diferentes, regulados y establecidos.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de titulacion tienes la siguientes conclusiones que se
determinaron para comercializar los programa de capacitacion, donde el fin
promover la cultura bursétil, brindando una alternativa de negocios a nivel
empresarial en la cual pueden participar la comunidad en general, por lo que se
establece estrategias que permiten mejorar contenidos, cambio del servicio al cliente,
incorporar herramientas de comunicacién y publicidad.

Los beneficios son variados dependera de la comunidad y el interés que se
persiga, se puede mejorar la frecuencia de participacion e cuanto a las capacitaciones
sobre mercado bursatil, este permitirian el desarrollo socioeconémico no solo de la
empresa en cuanto a la obtencion de recursos econdémicos, sino también de las
personas que ejercen este tipo de actividades, mejorando la gestion y productividad
fomentar la cultura no solo en un sentido, las empresas debe entender que este es un
modelo efectivo dentro del mercado regulado, donde se debe explotar de manera
efectiva y que puede llamar la atencion al cliente y personas en general.

EL crecimiento empresarial es favorable, pero no la econdmica del pais
donde se denota en la actualidad una recesion donde los recurso deben ser
analizados, regulados y bien invertidos, cada actividad debe conllevar a resultados
favorables a nivel empresarial, los cambios y necesidades son constantes mantener
el mismo ritmo es imposible, se debe minimizar riesgos, competencia pero lo méas
importante es innovar, sea esta tacticas, actividades, acciones y sobre todo estrategias
pero debe ser de forma responsable creando una ventajas competitivas en el
mercado.
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RECOMENDACIONES

La presente propuesta presenta las siguientes recomendaciones:

» Anadlisis de mercado de manera frecuente que permita determinar desfase del
desarrollo de la comercializacion de los programas de capacitacion con el fin
de tomar medida correctiva de los productos con el fin de prevenir

inconvenientes y que beneficien a la empresa y clientes.

» Revisar los contenidos de los modulos que conforman el programa de
capacitaciéon donde hay que verificar la flexibilidad y congruencias, donde la
mejora continua pueda consolidar el aprendizaje de los participantes, donde

se puede identificar formas innovadoras que lleve a incrementar la audiencia.

» Evaluar la utilizacion de medios digitales, promocionales y de publicidad
para determinar el impacto de las campafias en cuanto a informacion,
procedimientos, procesos que pueda determinar las necesidades que permita

fortalecer los lazos con la sociedad.

» Promover la cultura bursatil a través de estrategias de comercializaciéon de
programas de capacitacion donde cumpla las expectativas de la comunidad,

perfeccionando habilidades y destrezas de los participantes en cada sesion
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ANEXOS



ANEXO #1

ENCUESTA DIRIGIDA A POBLACION DE GUAYAQUIL

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

[ Universidad Lalca___|
[_VICENTE ROCAFUERTE |
[ o aguil

==
——
s

-

Objetivos: El objetivo de esta encuesta es para medir el conocimiento y el interés que
existe en los guayaquilefios sobre la cultura bursatil, es muy importante que las preguntas
sean contestadas con sinceridad para que de esta forma se pueda obtener resultados
confiables.

Instrucciones: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible. No deje
espacios en blanco y siga las instrucciones para cada pregunta. El cuestionario durard
alrededor de 15 minutos.

Edad: Sexo: Femenino [_] Masculino [_]
Instruccion:  Secundaria [_] Universidad [_] Posgrado [ ]

Ocupacion: Estudiantes [ ] Ama de casa [_] Empleados [_] Independientes ]

1. ¢Se ha capacitado usted durante el ltimo afio?
L]Si
[ ] No
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2. ¢Cada cuénto tiempo usted recibe capacitaciones?

[ ] Una vez al mes
[ ] Cada tres meses
[ ] Cada afio

[ ] Nunca

3. ¢Indique cudl ha sido el tipo de capacitacion ha recibido?

[ ] Gestion comercial

[_] Finanzas corporativas

[ ] Gestion de RRHH

[] Administracion de empresas

[ ] Mercado de valores

4. ¢De las capacitaciones que usted a realizado, la forma de pago ha sido?

[] Financiada
[ ] Co financiada

[_] Pago propio

5. ¢Cual de estas opciones seria el motivo para asistir a una capacitacion?

[ ] Desarrollar destrezas y habilidades

[_] Adquirir experiencia en areas especificas
[ ] Tener alternativas de ingresos

[ ] Actualizacion de conocimientos

[ ] No sabe
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6. ¢Qué tipo de capacitacion le gustaria recibir?

[ ] Educacion financiera
[] Simulacion de negocios
[ ] Contabilidad financiera
[ ] Matematicas financieras
[ ] Mercado de valores

7. ¢Conoce usted que la Bolsa de Valores de Guayaquil dicta cursos sobre

Gestion de Mercado de Valores que esta ligado a inversiones?

[]Si
[ ] No

8. ¢Conoce que la Gestion de Mercado de Valores puede generar fuentes de

ingresos?

[]Si
[ ] No

9. ¢Conoce que el Mercado de Valores puede invertir en compra de acciones o

titulos valores de empresas en el pais?

[]si
[ ]No
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10. ¢Para un curso de capacitacion que usted estaria dispuesto a pagar valores

gue se encuentren entre?

[1$50-$100
[]$101-$200
[]$201-$399

[ 1$ 400 — en adelante

11. Usted esta dispuesto a recibir curso de capacitacién que tenga un tiempo

maximo de

[ ] 20 horas
[ ] 40 horas
[ ] 60 horas
[ ] 60 horas

12. ¢ Qué tan frecuente encuentra publicidad sobre temas referente al Mercado

de valores?

[ ] Siempre

[_] Casi siempre
[] Regularmente
[ ] Casi nunca

[ ] Nunca
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