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PROYECTO 

" Estudio de factibilid ad para Ia creacion de una Cooperativa de Ahorro y 

C redito en Ia ciudad de Guayaquil" 

Resumen Ejecutivo 

El objetivo de esta tesis es demostrar Ia factibilidad de crear una cooperativa de 

ahorro y crCdito di reccionada al estrato productive bajo que requiere de 

microcreditos comerciales (aquellos otorgados a sujetos de crcdito para financiar 

sus actividades productivas). 

El segmento de mercado que comprende el estrato productive bajo, son los 

pequeiios comerciantes, transportistas, vendedores informalcs, pequei'ios 

empresarios (incluyc ticndas, etc.), quienes en el giro ordinaria de sus negocios 

requieren financiamiento para actividades de compra de materia prima o 

reparaci6n de sus vchiculos respectivamente, entre otras. 

La cuantia de los microcreditos requeridos fluctua entre los $500,00 a los 

$1.500,00, los cuales son pagados en un periodo no mayor a 6 meses, seg6n el 

estudio de mercado rcalizado. 

Las fuentes de financiam iento son variadas, pero dcstaca Ia obtenida de los 

llamados "chulqucros" quienes prestan a tasas de intcrcs del 15 al 20% mensual, 

debido a que los actores del estrato productive bajo son excluidos de los creditos 

bancarios porno scr calificados como sujetos de credito. Otro de los motives por 

lo cuales el segmcnto de rnercado meta acude a los chulqucros es por la rapidez, 

agilidad (requisites) para acceder al prestamo, a pe ar del riesgo que corren por 

los mccanismos de cobro que dichos prestamistas emplcan. 

Por lo tanto a partir de los antecedentes mencionados se delinean las estrategias 

para cxaminar Ia factibilidad de brindar un servicio financiero que se sustente en 

otorgar microcreditos a partir de la rentabilidad del negocio, es decir en base al 

proceso productive, mas no a base de las garantias o colaterales. 

Usando una estrategia de marketing directo se contara con universe de clientes 

como las cooperativas de transporte de Ia ciudad de Guayaquil, quienes a cambio 

de Ia agilidad de los prestamos a sus miembros, otorgaran sus medios de 

transporte como garantia, s6lo con Ia finalidad de cumplir con los requerimientos 

del ente de control. 
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El objetivo es crear una cooperativa que preste dinero a sus clientes en un tiempo 

no mayor a 24 horas, dentro del rango seiialado como microcrCditos productivos, 

a una tasa de inten!s que no exceda Ia maxima legal, que neccsariamente sera 

superior a Ia aplicada por otras instituciones financieras por el valor agrcgado de 

Ia agilidad en el otorgamiento del cn!dito, a partir del sistema de riesgo por cliente 

que medido a traves del Scorecard se evitara que el prestamo depcnda del 

otorgamiento de garantias o colaterales, sino que se respaldani en Ia acti\ idad 

productiva. 
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Objctivos de Ia investigacion y metodologia 

Objetivo general 

El obJetlvo de esta tesis es demostrar la factibilidad de crear una cooperativa de 

ahorro y crcdito en Ia ciudad de Guayaquil direccionada at estrato econ6mico bajo 

que rcquicrc de microcreditos comerciales. 

Objctivos cspccificos 

Objetivo especifico 1.- Demostrar Ia factibilidad comercial de emprender 

en el proyecto de creaci6n de una Cooperati\ a de Ahorro y Crcdito en Ia 

ciudad de Guayaquil. 

o Objetivo especifico 1.1.- Determinacion del entomo del mercado 

cooperativista para analizar los factores que coadyuvarian para Ia 

implementaci6n del proyecto. 

o Objetivo especifico 1.2.- Detcrminac16n de Ia e trucrura de 

mercado para analizar las barreras de entrada que este tendria. 

o Objetivo especifico 1.3.- Analizar el rnercado objetivo a traves de 

un estudio de mercado para determinar: que sectores que demandan 

microcreditos para actividad produetivas, freeuencia que lo 

requieren, montos, plazo y mcdios de di fusi6n; Ia finalidad, es 

determinar si el producto y sus caracteristicas a ofrecer reune los 

elementos que dcsea el mercado meta. 

o Objetivo especifico 1.4.- Detcrminar tarnano de mercado, 

porcentaje de participaci6n, competencia existente para establecer 

proyecciones de crecimiento de Ia cooperativa. 

Objetivo especifico 2.- Establecer el modelo tentativo de planeaci6n 

estrategica de Ia cooperauva y los factores intemos que se deben potenciar 

para demostrar que los objeti\OS de Ia cooperati,·a guardan congruencia 

con Ia realidad del mercado -determinada en el objetivo especifico 1-. 

Objetivo especifico 3.- Establecer los requerimientos de recursos humanos 

para dcmostra r Ia factibilidad administrati va de implementar Ia 

coopcrati va segun los requerimientos de agilidad, mantenimiento de costos 

reducidos y segun los requerimientos legales estipulados en Ia Ley de 

Cooperati vas. 
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Objetivo cspecifico 4.- Demostrar cual es Ia estrategia id6nea de 

penetraci6n y posicionamiento en el mercado a partir de los resultados 

obtenidos en el estudio de mercado, a travcs del planteamiento de Ia 

estrategia de marketing tentativa que implementaria Ia cooperativa. 

Objetivo especifico 5.- Demostrar cual es Ia estratcgia id6nea de 

posicionamiento de la imagen corporativa a traves de Ia implementaci6n 

de un modelo tentative. 

Objetivo especifico 6.- Demostrar Ia factibilidad financiera de llevar a 

cabo este proyecto de creaci6n de una Coopcrativa de Ahorro y Credito en 

la ciudad de Guayaquil. 

Objetivo especifico 7.- Demostrar Ia factibilidad tecnico - legal de 

implementar este tipo de cooperativas. 

Metodologia 

Cada uno de los objetivos especificos planteados sc los desarrolla en los 

respectivos capitulos. 

Las conclusiones de cada capitulo, para determinar si se cumplen los objetivos, 

senin ubicadas en Ia secci6n Conclusiones de csta tcsis. 

El objetivo especifico 7 se lo desarrollar, en su mayoria en el capitulo 6, de los 

Recursos financieros. 

El capitulo 1, Introducci6n, hace una resena de los antecedentes y justificaciones 

que motivaron Ia realizaci6n de este proyecto; ademas, ubica al lector de Ia tesis 

en el contexte econ6mico y social que este proyecto tendria cabida. 
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Capitulo 1.- ln troduccion 

El Ecuador cucnta con una vasta gama de recursos y en general con una enorme 

riqueza de su tierra; sin embargo esUi ubicado entre los estados de crecimiento 

mas Iento de Ia region, 3.5% seglln informes del Banco Central, mientras que 

Ia media es de 5% a 6%. La CEP AL (Comision Economica para America 

Latina), ha sefialado en sus in formes resultados muy preocupantes: del 100% de 

los habitantes del Ecuador, un 85% vive en condicion de pobreza y dentro 

de este estrato un 20 por ciento vive con menos de I 00 do lares al mes, es 

decir sobrevive en Ia miseria, sin esperanza de contar con servicios basicos, 

salud, educacion, seguridad social; pese a que el gobierno esta haciendo 

esfuerzos para mejorar dichas condiciones, se debe tomar en cuenta que una 

economia se mantiene a partir del trabajo y creacion de riqueza de sus habitantes, 

de lo contrario cualquier esfuerzo en mejorar condiciones de vida no serian 

sostenibles porque Ia poblacion no tendria la capacidad para dar mantenimiento y 

acceder a mejores condiciones de vida que necesariamente se logra con trabajo 

productive e ingresos suficientes para la familia. Varias son las razones para 

esta situacion economica y social de una poblacion que por termino mcdio 

es laboriosa y de presentarse las oportunidades es cmprendcdora. Una, es Ia 

pesima administracion del estado, que historicamente ha sido asaltada por 

aventureros que han mostrada falta de conocimiento y corrupcion. Otro factor 

seguramente es la corrupcion, que este afio Transparencia Internacional nos 

califica con 2,1 sobre diez, lo que se traduce en ausencia de un marco 

juridico adecuado para fomentar fuentes de trabajo por medio de Ia 

inversion. Nose puede dejar de analizar el pesimo sistema financicro que tiene el 

pais, no solo por ser el culpable de una crisis bancaria que esfumo el esfuerzo de 

afios de muchos ecuatorianos a! desaparecer sus ahorros, sino adcmas por su 

estrecha relacion con el estado, manejando reglas de jucgo sobrc intereses, fondos 

en el exterior en vez de estar en el pais, entre otros muchos errorcs. 

La CEPAL tambien scfiala en su informe que ante las condiciones de 

pobreza en las que se debate Ia poblacion ccuatoriana, un 30% de Ia 

comunidad se dedica a laborcs productivas informalcs: Comercio de bienes 

y servicios en la calle, implementacion de microempresas que requieren de 

9 



poco capital, venta de servicios de limpieza, de alimcntacion, entre otros. 

lncreiblemente este estrato poblacional, no tiene cab1da en las instituciones 

ftnancieras denominadas grandes, que operan en cl pais. puesto que no 

cumplcn con los requisites y son considerados de alto ric go, por lo tanto 

simplemente no se atiendcn sus peticiones de pequenos creditos cuyo \alor 

promedio cs de $1.000,00 -capital que por tcrmino medic necesitan para 

rcalizar sus actividadcs en condiciones mas adccuadas-. 

El marco sobre el cual se dcsarrolla este proyecto se to expl ica a continuacion. 

Para coadyuvar el desarrollo del pais se han considcrado muchas teorias, yo 

propongo otra. Empeccmos con el am1lisis del concepto de inversion extranjera. 

Muchos consideran que el pais csta empobrccido por Ia fa lta de inversion 

extranjera para gcnerar emplco, desarrollo, etcetera. Pero al enfrentar csta tcoria 

con otra muy usada que es Ia de Oistribueion Equitativa de Ia Riqueza, el amilisis 

cs otro; e ta teoria desde el punto de vista de Ia economia tradicional se reftere a 

rcpartlr los recursos del Estado para todos los habitantcs o segmentos de 

poblacion de forma equitativa sea en infraestructura u otros mecanisme, pero 

hasta ahi llcga el alcance de Ia teoria. Si queremos hablar de distribucion 

equitativa debemos considerar los siguientes elementos: a) distribucion de los 

recursos financieros para prcstamos productivos de forma equitativa, es decir 

dircccionados en proporciones considerables a sectores de clase baja 

historicamente excluidos; y, b) dar mayor soporte a las PYMES y sectores 

informales en general para mejorar sus condiciones productivas. Por otra parte se 

debe considerar unos enunciados basicos: a) Ia equidad es una quimera -

posiblemente sea una realidad cuando el ser humane alcance un desarrollo social 

> como er muy superior de manera que considere Ia igualdad como algo que se 

\ive y se expresa a diario, lo cual considero que habra de transcurrir muchisimos 

anos para llegar a un nivel tal-; y. b) la equidad en Ia distribucion de Ia riqueza se 

basa en el reparto de Ia propiedad sobre los medics de produccion, por lo que 

como conclusion de estes dos enunciados se establece: primero, Ia inversion 

extranjera que se considera como panacea del desarrollo se opone en una parte 

con Ia distribucion equitativa, por cuanto en el modelo de inversion extranjera son 

unos cuantos inversionistas quienes se llevan las utilidades al exterior, pagando en 

muchos casos salaries basicos a los trabajadores, y el Estado dandoles apoyo en Ia 
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creacion de infraestructura para que esos inversionistas obtengan mayor 

rentabilidad; lo cual hasta cierto punto esta bien porque por algo se debe empezar 

e) desarrollo fisico del pais, pero por otra parte este modele no es sostenible y se 

lo ha visto en los minimos resultados sociales y economicos observados en Ia 

realidad ecuatoriana; segundo: Ia inversion extranjera cs necesaria para ciertos 

sectores de Ia economia que requieren condiciones tecnologicas. De lo anterior 

expuesto, se desprende Ia siguiente conclusion: Si queremos que el pais se 

desarrolle -cnticndase desarrollo como el mayor nivel de bienestar que tiene sus 

habitantes-, debemos de procurar dos modelos que solucionarian el nivel de 

pobreza a travcs de actividades productivas, entre otros, que obligatoriamente 

deben de implementarsc pero que no son objeto de este a mil isis: 1) Crear 

empresas a partir de Ia asociacion de la gente de estratos economico social bajo y 

que se ubican en Ia periferia de las ciudades a partir de sus capacidades e 

iniciativas y que sean cllos mismos los dueiios de Ia mencionada compaiiia a 

traves de acciones; 2) Financiar las iniciativas productivas que emprendan 

personas ubicadas en el mencionado estrato bajo, sin importar el modele 

asociativo, lo que interesa es dar viabilidad a los proyectos que ellos deseen 

incurrir de manera que esa gente "pobre" sea duena de su propio negocio y gencre 

empleo; o financiar a tasas de interes bastante accesibles y competitivas en el 

mercado a aquellas personas que ya esten en Ia actividad mercantil de cualquier 

tipo para que no se vean sometidos a condiciones abusivas impuestas por los 

chulqueros o bancos, ya que ambos cobran a tasas de interes elevadas (Nieto, Esta 

teoria o razonamiento fue elaborado por el autor de Ia tesis a partir de 

conclusioncs y observaciones sobre los resultados de la aplicacion de ambas 

teorias en diferentes paises). 

Todo este amilisis es para sustentar el marco teorico bajo el cual se desarrolla 

cste proyecto de tesis, precisamente en el punto 2 de Ia conclusion, financiar a los 

"pobres" en sus actividades economicas a traves de microcreditos comerciales. 

Posteriorrnente se considerani ampliar el mercado de Ia cooperativa a traves de 

otros productos financieros como los microcreditos de consume, entre otros. 

Se dcnominan "microcreditos comerciales" por cuanto cstan destinados a 

financiar las actividades productivas de las personas a las cuales se los otorga. 

Este nombre esta dado porIa ley: Normas Generales para Ia Aplicacion de Ia Ley 
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General de lnstituciones del Sistema Financiero, Titulo IX, De los activos y de los 

limites de crcdito, Capitulo ll Calificacion de activos de riesgo y constitucion de 

provisiones por parte de las instituciones controladas por Ia Superintendencia de 

Bancos y Scguros, en su articulo 5, numeral I. 

Dadas estas circunstancia, cxistc la necesidad y Ia oportunidad de crcar una 

institucion crediticia que cubra esta demanda insatisfecha con creditos 

comerciales. de un valor no superior a $1.000,00 - $1.500,00, a una tasa de 

intercs competitiva y acorde a las necesidades economicas de los cl ientes 

basicamcnte Ia tasa de cualquier institucion crediticia es por demas atractiva en 

comparacion a las que cobran los chulqueros- que permita a estos sectores 

dcprimidos contar con una altemativa de financiamiento; vender Ia idea de que 

e te ente financiero es el companero de las labores productivas que sus clientes 

reahzan. 

Esta entidad trabajaria con sectores que actualmente no acceden a los 

crcditos bancarios: Pequeiios comerciantes, transportistas, vendedores 

informalcs, propietarios de pequeiios negocios, que requiercn de una 

inyccci6n economica para comprar mercaderia, etcetera. aturalmente que 

a Ia par del credito, se brindara una breve asesoria al clientc en ca o Ia 

requiera, para el manejo adecuado de sus recursos. 

Con Ia creaci6n de una instituci6n de ahorro y crcdito, sc lograra por to 

menos a nivel cantonal, Guayaquil , mitigar el problema de Ia fa Ita de crcdito a 

sectores que, con el adecuado apoyo, elevaran su nivcl de ingreso y consecuente 

bienestar y que pueden convertirse en fuentes de empleo para otras personas de 

estratos socio econ6mico bajo. 
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Capitulo 2.- Analisis del Entorno del mercado de las cooperativas de ahorro y 

crCdito que operan en Ia ciudad de Guayaquil 

En esta secci6n se desarrollani el objetivo especifico I, es decir, se analizaran 

todos los factores que deterrninaran Ia factibi lidad comercial de emprender en el 

proyecto de creaci6n de esta cooperativa de ahorro y credito. 

2. 1.- Analisis de los Factores Extcrnos 

La herramienta usada para ana lizar los factores extcrnos, el ambiente, en el cualla 

cooperativa se constituiria cs cl Anal isis PESTN 

2.1.1.- Factores Politicos 

Resalta la inestabi lidad juridica por cambios de leyes debido al proceso de 

reestructuraci6n del sistema judicial, y por conflictos internes en Ia Asamblea 

entre miembros de los diver os partidos politicos. 

2.1.2.- Factores Econ6micos 

La inflaci6n. Seg(Jn las previsiones del BCE. la inflaci6n para el ano 

20 I I , se proyecta con un valor minimo de 3 puntos aproximadamente y 

uno maximo de 3,76 y el promedio inflacionario se promedia con 

valores de 3,43 para el minima y de 3,96 como valor maximo. 

EL subemplco. En el afio 2008 el subempleo se ubic6 por encima del I I%, 

en el 2009 se registr6 e l 7,9%, cifra que se ha incrementado lentamente 

hasta cerrar en cl 20 I 0 en e l 9, I% (INEC, 20 I 0). 

El PlB creci6 de 24 mil millones de d6lares a 44 mil millones, en e l 

lapse de cinco aiios - periodo del 2006 al 20 I 0- (BCE, 20 I 0). Siendo las 

actividades econ6micas que contribuyeron a este crecimicnto importante: las 

actividades manu factureras, las relacionadas at sector de Ia transportaci6n, 

construcci6n, actividades pecuarias no tradicionales, minas y canteras, Ia 

floricultura, comcrcio en general (BCE, 20 I 0). 
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En relaci6n a Ia balanza comercial encontramos que las exportacioncs per 

capita asciendcn a 1.188 rnillones de d61arcs, mientras que las importaciones 

per capita ascienden a 1.221 millones de do lares. 

En cuanto a l volumen de Ia inversion en cl sector de Ia microempresa crcci6 

en Ia banca privada en un 150% micntras que en las cooperativas entre el 

2004 y 2005 creci6 a un 14% en las ociedades financieras prcscnto un 

mayor crecimiento y fue de un 500%. Todas estas sumaron un total en cl ano 

2005 de microcreditos observados en 4 2 millones de d61ares rcpartidos en 

320 mil operaciones, Ia cartera de micro-finanzas creci6 a un ritmo global de 

un 127%, scgun informe del BCE. Luego de Ia caida del sistema econ6mico 

en el ano 1999 se observa un crecimiento sostenido en este sector no solo en 

las micro finanzas (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2009). 

2.1.3.- Factores Sociales- Culturales 

Se calcula que alrededor del I I% de Ia poblaci6n en edad de trabajar es 

microempresaria. 

El 73% de los ingresos de los hogares provienen de Micro y PYMES. 

La cultura del cumplimiento de los pagos es buena en este segmcnto, por los 

siguientes motivos: quienes sol icitan un prestamo pagan puntual a cambio de 

no perder Ia "confianza" con Ia cual los chulqueros prestan el dinero al 

momento que es requerido, y segundo porque las actividades productivas que 

dcsempeiian les permite manejar flujos de efectivo -liquidez- y una moderada 

solvencia para pagar las cuotas del prestamo. 

2.1.4.- Facto res Tecnologicos 

La tecnologia informatica es un punto a favor de Ia actividad cooperativista, 

puesto que puede dcsarrollar procesos iguales a los de Ia banca y por lo tanto 

ofertar iguales servicios, a un costo inferior porque Ia estructura burocnitica de la 

cooperativa siempre sera mucho menor que Ia de Ia banca, lo que le da un ventaja 

competitiva. 
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2.1.5.- Facto res Naturales 

o hay ningtin factor de Ia naturaleza que impida el desarrollo de esta 

cooperativa. 

Todos estos antecedentes, econ6micos, socia les, politicos, tecno16gicos y 

naturales, nos han llevado a identificar una oportunidad de negocio, que a parte de 

Ia rcntabilidad que se persigue en el proyecto, contribuye al crecimiento de 

grupos humanos, que tradicionalmente no han tenido una oportunidad para 

desarrollar sus actividades productivas 

2.2.- Analisis de Ia Industria 

2.2.1.- Estructura Economica de Mercado 

El sistema fmanciero presenta un mercado competitive que se acerca al de 

competencia perfecta para lo segrnentos de bancos y cooperati vas, los cualcs 

consisten en muchas firrnas brindando un producto homogeneo (Wikipcdia, 

20 I I). Sin embargo el tamano de los competidores es muy di spar y excluycn a 

segmentos de Ia poblaci6n bastante amplios. Cabe aclarar que las Coopcrativas 

que existen en el mercado on competencia directa al proyecto propuesto por 

cuanto aquellas llegan a una parte del segmento excluido representado por 

pequefios propietarios de negocios, pequenos comerciantes, pero sobrc todo 

dirigido al scgmento de consumo, no productive. 

El scgmcnto excluido, que representa el 29% del mercado en Guayaquil son 

atendidos por los chulqueros -termino popular debido a que legalmcntc son 

llamados agiotistas-, en este segmento se puede afirrnar que existc una 

competencia perfecta, con prestamos a tasas entre l 0% y 20% mensual (Mercado, 

2010). 

No se considera el analisis de las fmancieras debido a que estas financian varios 

miles de d6lares para compra de equipo, maquinarias, etc., lo cual no es 

competencia para Ia Cooperativa concebida en el pre cnte proyecto. 
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Grafico I 

A quien solicita un credito 

50% 

o Banco • Cooperativa o Rnanciera o Olulquero 

Fuente: BCE, 20 I 0 
Elaborado por autor 

2.2.2.- Analisis de Ia Dcmanda - Estudio de mcrcado 

Se ha realizado un estudio de mercado para determinar Ia factibilidad de Ia 

puesta en marcha de una nueva Coopcrativa de Ahorro y Credito que 

opere en Guayaquil. Se tomani Ia informacion de fucntes pnmanas y 

secundarias, para concluir si cxiste Ia posibilidad o no, de Ia creaci6n de Ia 

cooperativa rentable y sostcnible en el tiempo. 

Tenemos que mencionar que cada vez es mas grande Ia brecha entre 

pobres y ricos en el pais, y que los pobres tienen graves dificultades a Ia 

hora de gestionar un credito en Ia banca normal, por Ia scrie de requisites 

que esta demanda, sin embargo y pese a estos inconvenientes, se observa 

un crecimiento ostenido de las micro finanzas en los ultimos aiios. La 

Superintendencia de Bancos del Ecuador, at respecto seiiala: Que el 

conjunto de mctodologias aplicadas a un segmcnto del si tema financiero 

denominado "Micro Credito" han permitido a muchos clientes acceder a 

rccursos econ6micos, bajo ciertas condiciones y caracteristicas (Monto, 

plazo, intercs, formas de pago) que se han adecuado a sus necesidades 

iniciales, pero tambicn han pennitido al Sistema Financiero, gestionar las 
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m1cro finanzas en niveles de riesgo y rcntabilidad aceptables. 

(Superintendencia de Bancos y Seguros, 2009) 
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Como producto, de Ia inequidad en el reparto de Ia riqueza, Ia poblaci6n 

ubicada en los estratos medio bajo y bajo, buscan por cualquier mecanismo, 

el recurso necesario para emprender en actividades productivas, y se observa 

que un creciente numero de personas aplica por creditos en Ia banca 

ecuatoriana, pero asi mismo existe un gran segmcnto poblacional que, por 

los requisitos del sistema, por Ia demora en el tramite, porque no son 

considerados sujetos de credito, etc., prefieren at prestamista, "chulquero", 

que le extiende crcdito a cxorbitantes tasas de inten!s, usualmente estas 

oscilan del I 0 al 20 por ciento mensual, pero de mancra a gil y oportuna, de 

sin perder tiempo, aunque al final termina pagando hasta el doble de lo 

que presto. 

De Ia informacion obtenida e ob erva que grupos poblacionales integrados 

por transporti stas, comereiantes, e informales, son los que mas recurren al 

dinero prestado por los agiotistas, puesto que es menos engorroso y casi 

nada burocratico, aunque finnan documentos que en caso de no honrar Ia 

deuda, pudicra costarles, su casa o su berramicnta de trabajo. 
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Objetivos 

Conocer que sectores de la comunidad demandan microcrcditos para 

actividades productivas. 

Identificar claramentc a esos gremios, asociaciones y grupos que se sienten 

insatisfechos con Ia oferta de micro ereditos en Guayaquil. 

Metodologia de trabajo 

Se realiz6 una investigaci6n descriptiva, ya que lo que se pretendia conocer eran 

los habitos crediticios de los habitantes de Guayaquil y sectores claramente 

idcntificados como transportistas y pequeiios comerciantes fonnales e 

informales. 

La tecnica de obtenci6n de infonnaci6n fue una encuesta personal a presidentes 

de asociaciones de comerciantes, a directives y dueiios de unidades de 

transporte urbano, a comereiantes informales y miembros de Ia comunidad 

en Ia calle. Para lo cual se detennin6 dividir el numero de encuestas 

propuesto, I 00, en 4 partes iguales. 

Variables de categorizacion 

Para real izar este trabajo se selcccionaron tres variables de categorizaci6n, a 

saber: edad, sexo y nivel socioecon6mico de los encuestados. 

Estas variables nos penniten realizar una clasificaci6n de los encuestados, que 

resulta uti! a Ia hora de analizar los datos recolectados mediante Ia encuesta. 

Cuestionario 

El cuestionario utilizado para Ia obtenci6n de los datos esta compuesto por veinte 

preguntas, entre las que se distinguen: preguntas cerradas dicot6micas; cerradas de 

elecci6n multiple de respuesta unica; semiabiertas multirespuestas; de respuesta 

unica y una pregunta filtro. 

Se incluyen, ademas, preguntas de clasificaci6n, que sirven para Ia clasificaci6n 

de los encuestados scg(Jn sus atributos personales (sexo, edad, nivel 

socioecon6mico, educaci6n y ocupaci6n). 

Planificacion del trabajo de campo 

El muestreo a utilizar es no probabilistico Jo que pcrmite reducir los costos del 

muestreo y de Ia toma de informacion. Sin embargo, los estimados obtenidos de Ia 
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muestra van reflcjar las necesidades o no de microcredito y cuales son los 

estratos mas a fcctados. 

Se realiz6 un total de I 00 encuestas, de las cuales corresponderan 25 al sector 

transportista, 25 a los gremios de pequefios comerciantes, 25 a comerciantes 

inforrnales y 25 a Ia comunidad en general que vive en Ia periferia de 

Guayaquil y que vivcn en condiciones muy diferentes a los de Ia ciudad 

en general. Fecha de realizaci6n de Ia encuesta: 15 de Septiembre del 20 I 0. 

El trabajo de campo se realiz6 en areas predeterrninadas como Ia Cdla . El 

Recreo, en Duran, Mapasingue, Ia Prosperina y el Guasmo en Guayaquil, 

en los Mercados 6 de Marzo y del Sur, en las sedes de las cooperativas de 

transporte, y en e l centro de Ia ciudad para entablar contacto con los 

inforrnales que realizan sus actividades en las calles. 

Descripcion de Ia muestra 

La muestra esta compuesta por I 00 personas de los estratos medio y bajo con 

edades que oscilan desdc los 20 hasta los 60 afios y que habitan en la 

ciudad de Guayaquil. 

El 69% de los encuestados son hombres y el 31% mujeres. 

Grafico 3 
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Por sexo . 
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Del total de los encuestados, 26% tienen entre 19 y 29 anos, 39°/o entre 30 y 39 

anos, 22% de 40 a 49 anos y 13% de 50 a 59 anos. 
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GnHico 4 
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Analisis: Es de interes hacer notar que los porcentajes mas grandes estan en 

los segrnentos mas j6venes: 19 a 29 anos 32% y 30 a 39 anos 40°-o, es 

dccir estan en plena capacidad productiva. 

Se encuestaron 17 personas de nivel mcdio, 29 de nivel medio bajo y 54 

personas de nivel econ6mico hajo. 

Grafico 5 
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Gnifico 6 
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En lo que respecta a vivienda, el resultado es similar a la media del pais 

que indica que el 48% de Ia poblaci6n no po ee casa (INEC), el grupo 

objetivo rcgistra un 51% de familias que no tienen casa y es normal, 

mientras menos recursos tiene un estrato poblacional, tienen menos 

posibilidades de tencr casa prop1a. 

Gratico 7 
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Fuente: Estudio de rnercado 
Elaborado por autor 

Analisis de Ia Informacion 

Grupo Obj. Vivienda 

51% 

No tiene 

Variable 1. ;, En el ultimo aiio ha solicitado un credito para sus 

actividades de trabajo? 

De Ia informacion obtenida se determina que del Grupo Objetivo, el 68% 

solicit6 un credito en alguna instituci6n de Ia banca normal o con el 
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chulquero, en el ultimo aiio; mientras que un 32°'o no tuvo acceso, sobre 

todo, por Ia limitantes impuestas por el sistema financiero: exceso de 

tramites, requisi tos impo iblcs de cumplir, no ser considerado sujeto de 

credito, etc. 

Variable 2: ;, Para su credito a quien recurrio? 

La infonnacion scnala que este estrato poblacional, en un 40°/o prefiere 

realizar su crcdito en un banco, el 29% sc inclina por las Coopcrativas de 

Ahorro y Crcdito, tan solo el 2% acude a las linancicras, micntras que c l 

29%, pide prcstado at chulquero, especialmcntc los comerciantes fonnalcs e 

infonnalcs, por varias razones, los montos son pequeiios, Ia urgenc1a de 

conseguir dmcro, escaso tramite, el sistema financiero los excluye al 

considcrar que no son sujetos de credito, entre otras razones. 

Gnifico 8 

A quien solicita un credito 
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 2.1: ;,Con que instituciones ha trabajado alguna -.cz? 

AI rcalizar el estudio se advicrtc que un gran porcentaje (62° o) no accede al 

cn!dito, de nuevo salen a relucir las causas ya analizadas en Ia variable 1, 

sabre todo porque gran parte de Ia poblaci6n econ6micamcnte activa no 

cumple con el perfil de Ia banca para considerarse como sujetos de crcdito. 
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Gratico 9 
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Tambien se observa, que entidades como: el Banco Pichincha, Banco de 

Guayaquil y Banco Pro cn!:dito y Cooperativas como Ia acional y 29 de 

Octubre estan incursionando en el mercado de las micro finanzas. captando 

menos de Ia mitad del nicho de mercado, de esta informacion se infiere que 

existc una gran oportunidad que cualquier entidad legalmente constituida 

podria captar. 

Variable 3: ;,A su parecer cual de estas insti tuciones le parecen mejor 

a Ia bora de gestionar un micro credito? 

Segl1n la informacion consolidada, quienes tienen alguna experiencia con 

creditos en el sistema financiero, tienen algunas instituciones como fiablcs a 

las que acud ir en caso de prestamos. Asi el Banco del Pichincha encabcza 

e l listado con 2 1%, Juego el Banco de Guayaquil con 17% y en tercer 

Iugar el Banco Procredito con cl 9%, en el caso de las cooperativas las 

mas posicionadas son Coop. 29 de Octubre con I I% y Ia Coop. Nacional 

con el I 0%, en el caso de las financieras, solo aparece Sociedad Financicra 

Leasing Corp., por los crectitos extendidos al sector de Ia transportaci6n 

urbana con c l 2% del transportc para compra de buses de servicio urbano. 

23 
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Variable 4: ;,Por que le parece mejor? Ponga un Visto Bueno 

A Ia hora de gestionar un credito, al grupo objetivo lc in teresan 3 factores: 

tasa, plazo y Ia confianza que genera Ia instituci6n. 

De esto se desprende que Ia cooperativa debera consolidar dichos valores para 

poder posicionarsc en el mercado y ser competitiva, sin embargo esto se convierte 

en secundario dcbido a que Ia ventaja competitiva radica en Ia rapidez y sin 

excesivos requisitos para otorgar el prestamo. 

Gratico II 

Razones para gestionar un credito 
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Fuente: Tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 5: ;,Por que razoncs solicita credito a un chulquero o 

prestamista? 

Las personas que solicitaron un prestamo a! "Chulquero" lo hicieron, en 

principio por que no son aceptados por el sistema financiero normal , que 

se caraetcriza por ser exeluyente con los estratos cmpobrccidos de Ia 

24 



sociedad, au nque tambien se ternan en cuenta otros aspectos como: Ia 

rapidez en el tn1mite y Ia urgente necesidad de dinero, que es atendida con 

prontitud por parte del agiotista, cosa que no ocurre con cl sistema que por 

lo general es Iento y burocratico 

Variable 6: Datos personates 

- El 69% pertenece al sexo masculine y el 3 I at femenino. 

-La Edad se determina por segmentos. 

19 hasta 29 a nos 32% 

30 hasta 39 afios 40% 

40 hasta 49 aiios 16% 

50 hasta 59 aiios 12% 

-De brrt!PO encuestado un 79% esta casado(a) y 21% soltero, es 

decir que Ia mayoria ya han asumido responsabilidades 

-En lo que respecta a vivienda en Ia muestra se observa de manera 

acentuada Ia falta de vivienda, un 51 vive arrendando, este es un problema 

nacional , se estima por parte del INEC, que el 48% de los ecuatorianos no 

tiene casa. 

Variable 7. ;,Cual cs Ia cantidad de Dinero que por todos los conceptos 

entran en su casa al mes, por tc.~rmino mcdio, contando todas las 

personas que trabajan y todas las rentas o ingresos por cualquier 

concepto? 

De Ia muestra se desprende que un 41 % vtve en condiciones de pobreza, 

algunos hasta en Ia indigencia (aquellas fami lias que no tiencn ingresos 

superiorcs a 200 d61ares). La mayoria no puede comprar Ia canasta basica 

familiar que seg(Jn cl INEC tiene un costo aproximado de 535,48 d6lares 

( INEC, 2010). Otro segmento 28% apenas cubre sus necesidades basicas y 

puede dedicar algun recurso a educaci6n o sa lud. Un tercer grupo, de Ia 

mucstra 20%, vive en condiciones adecuadas y puede invertir en actividades 

productivas. Lo cual indica que cs a este ultimo grupo at cual debe direccionarse 
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lo csfuerzos para captarlos como clientes, y ademas coincide que muchos de ellos 

son aquellos que cucntan con una actividad econ6mica ubicada en comercio al por 

menor, informal y transporte, principalmente. 

Grafico 12 
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Fuente: tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 8: ;,A que actividad se dedica? 

La actividad predominante se centra en el comercio formal (aquellos que 

tienen un local, tienda bodega, con pemusos de funcionamiento) c informal 

(los que vendcn en la calle, ya que por su condici6n de pobreza no 

pueden arrcndar un local). Otro aspecto interesante es Ia transportaci6n que 

es un nicho de mercado poco explotado, sobre todo en lo que respecta a 

credito para mantcnimiento de Ia unidad vehicu lar. 

Gratico 13 
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Fuente: Tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 
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Variable 9: ;,Nivel de educacion? 

El nivel educative de Ia poblaci6n cs bajo. Un 21% no ha terminado Ia 

primaria, un 38% no termin6 el colegio, el 19% es bachiller y solo 6 de 

cada cien tiene titulo universitario. 

Gnifico 14 
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Fuente: Tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 10: ;,Con que frccuencia requiere usted los creditos? 

Los creditos ticnen una frecuencia o periodicidad que se refleja de la 

siguiente manera. El 13% pide dinero cada mcs, el 26% pide un prestamo 

cada 3 meses, el 29% rea liza dos creditos por afio y solo un 20% realiza 

un pn!stamo anual. 

Por lo tanto los creditos otorgados generalmcntc tienen un pronto retorno. 

Y bajo cstos parametres de tiempo es que se ajustaran los plazos bajo los cuales se 

otorgaran los prestamos, esta pregunta y Ia siguiente ofrecen el sustento para 

implementar una cooperativa especializada en los microcreditos. 

Variable 11 : ;,Cantidad de dinero que normalmente solicita? 

Los comerciantes, formales e informales, los transportistas y los 

microempresarios en general solicitan montos pequefios para sus actividadcs 

productivas: 
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35% hasta 600 dolares. 

25% hast a 1000 do lares. 

18% hasta 2000 dolares 

14% ha ta 3000 dolares 

Cantidades que se enmarcan dentro de lo que el Sistema Financtcro califica 

como Micro Crcditos. 

Variable 12: Plazos que normalmente solicita. 

Esta es una pregunta de comprobaci6n. Por Ia pequeiia cantidad que requiere 

un comerciantc formal o informal para comprar los productos que le haccn 

falta, o los rcpucstos que requiere el transportistas, los plazos que solicita 

oscilan desde un mes hasta un aiio: asi: un l3°'o pide dinero a un mes, 

generalmente at chulquero. 26 olicita hasta 3 me es, un 29°1o requiere de 6 

meses para devolver el pn!stamo y solo un 20°1o real in un prcstamo por aiio. 

Variables 13: ;,Cuando pide un prestamo ante quien acudc'? 

Pregunta de comprobaci6n. 
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Variable 14: ;,Diga por que? 

Pregunta de comprobaci6n. 
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Gratico 16 
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Fuente: Tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 15: ;,Cuando escucha Ia radio, que frccuencia prefiere? 

El estudio demuestra claramente que Ia frccucncia de radio preferida es Ia 

frccuencia Modulada, por varias razones, como nitidez, mejor programaci6n, 

mayor cobenura con repetidoras. etc. Aunque Ia AM sigue teniendo presencia 

en programas noticiosos y deportivos. En el plano musical. definitivamente 

lidcra Ia FM. 

Con esta informacion cs que se publicitara Ia coopcrativa, de manera que pueda 

llcgar al nicho de mercado y obtener posicionamicnto. 

Gratico 17 

FRECUBICIA PREF~DA 

NC. 
18 % A M. 

~30% 

FM 
52% 

Fuente: Tabulaca6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 16: ;,Cuales son los programas que mas sintoniLa? 

Los programas mas sintonizados son: 
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Noticias 

Deportcs 

Musicales 

Otro 

Gratico 18 

so 
40 

0/o 30 j 
20 

1 0 

0 

29,45% 

25,58% 

43,4 1% 

1,56% 

Prograrnas pref'erldos 

1 

c N o toc oas • D e portes o Mus i c s c Otros 

Fuente: Tabulaci6n del estudio de mercado 
Elaborado por autor 

Variable 17: ;, En el ultimo aiio ha solicitado un credito para sus 

actividades de trabajo? 

Los resultados en torno a la lectura de mcdios de comunicaci6n nos 

revelan que solo el 32% lee a diario los peri6dicos, un 23% to realiza de 

vez en cuando y un 45% definitivamente no Ice. El resultado no es 

extrano, en un grupo socio econ6mico con escasa cultura, Ia resultante sera 

su escaso o casi nulo habito de lectura. 

Para efectos de publicitar, los medios impresos no son Ia mcJor altemativa 

para llegar a este mercado meta. 

Cuadro 1 

Peri6dicos Transportistaa P. c. 
Co mercia Informal 

A Diario 14 3 

Pasando un dia 2 2 

Cada semana 0 3 
De vcz en 

I I 
cuando 
No Compra 8 16 
Respuestas 25 25 

Fuente: Tabulac16n del cstud10 de mercado 
Elaborado por autor 
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8 32 32 
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Variable 20: ;,Que periodico le parece mejor? 

La poblaci6n encuestada prefiere medios impre os amarillistas como el 

Extra, mientras que diarios serios y de trayectoria, apenas se conocen. E to 

desdc luego responde tambien al escaso grado de cultura de este segmento 

poblacional. 

Gn1fico 19 

• Et Metro 

Preferencia de Medios lmpresos 

1% 1% 

• Et Comerc•o 

a El Extra 

4% 

o El Expreso 

• El Un•wrso 

41% 

o Diario Hoy 

oNo Compra 
===---~==~--~========== 

Fuente: Tabulaci6n del e tudio de mercado 
Elaborado por autor 

2.3.- Proycccion de Demanda 

El nicho de mercado es el siguicnte: 

Transportistas, due no de cualquier medio de trans porte que preste SCI"\ ic10 a 

Ia comunidad 

Pequciios comcrciantcs, que se caracterizan por no tener un local fijo, o 

aqucllos que teniendo un local requiercn de cantidades de dinero no 

supcriores a S 1.500,00 o egun el registro del ricsgo se puede conceder ha ta 

$2.000,00, los ubicados en los mercados. etc. 

Comerciantes infonnales 

Pequcnas empresas 

La tcndcncia del mtcro credito en el pais esta at alza como to dcmuestra el 

siguicnte cxtracto: 

"A Jun. II 0, csta actividad micro financiera fue instrumentada 

mayoritariamcnte a traves de Ia banca (46,65°/o) y las cooperativas de ahorro 

y credito (37,02%), las cuales movilizaron ccrca de US. S 1.500 mill ones 
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(83,67°o) de los US. $1.793 millones colocados por 67 entidade en Jun. 10. 

No obstante, Ia participaci6n de Ia banea y las coopcrativas ha perdido peso 

ligeramentc en relaci6n a Die. /09, lo cual explica por otro lado cl aumento 

logrado por Ia banea publica en este semestrc. tanto en cuanto a su peso 

como a su tasa de crecimicnto. 

AI analizar el grado de profundizaei6n de Ia eartcra del microcrcdito del 

SFN, sc obscrv6 un incremento del indieador a 3,49°'o para el mes de Jun. 

I I 0, superior al de Die. /09 (3, 16%); y, mucho mas elevado rcspecto de 

finales de 2002, cuyo nivel de profundizaci6n era de 0,29%; es dccir, en 

refercncia a Ia ultima fccha Jun. /10, hay una difcrencia absoluta de 319 

puntos basicos, mientras que frente a Die. /09, Ia distancia fuc de 0.33 

puntos, a consecuencia de una mayor tasa de crccimiento de Ia cartera 

rcspceto del crecimiento del PIS. 

El mayor aporte at indiee de profundizaci6n de las micro-finanzas fue dado 

por los bancos (46,65°/o), seguido de las cooperativas (37,02°~o) y las 

enttdadcs publicas ( 14,1 0°1o). Estas ultimas han venido dcsarrollando en 

fonna progresiva. 

La eartcra de micro credito de las cooperativas para Jun. / I 0 sumo US $664 

millones, mostnindose un mejoramiento en cl grado de profundizaci6n 

finaneiera ( I ,29°1o), respecto de Die. /09 (I, 17%), con una diferencia 

significativa de I ,27 puntos porcentuales respecto de Die. /02 (0,02%); 

reflejandose avances no solo de Ia cartera como tal respecto de Ia variaci6n 

del PI B, sino una mayor bancarizaci6n y cobertura de servicios coopcrativos 

en c) ambtto de las micro-finanzas. 

El sistema eooperativo entre Die. 09 y Jun. I 0 creci6 en I 0,3°1o, lo cual 

obedeci6 a que 

30 de las 3 7 cooperativas, registraron aumento en su cartera de micro

finanzas. 

En el lap ode Jul. 02 a Jun. 10 el numero de cooperativas vari6 de 9 a 37 

entidadcs to eual ha perrnitido el incremento de Ia profundizaci6n de las 

micro-finanzas en el pais, aunado at trabajo del ente supervisor cuyos 

esfuerzos han perrnitido el ingreso de mas cooperativas al sector formal de Ia 

economia y al interes mostrado por varias entidades de ser supcrvisadas de 
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manera tecnica". (Superintendencia de Bancos y Seguros, Periodo 2009-

20 10) 

2.3. t .- Analisis de Consumidores: Mercado, Segmento, Nicho 

En esta secci6n se describini: necesidades de los consumidorcs y el tamano del 

mercado que se aspira captar. 

Necesidades de los consumidorcs: los consumidores requieren microcreditos 

para las siguientes necesidades puntuales: a) comprar de llantas y repuestos 

para los vehiculos, b) pago del mecanico para reparaciones, c) compra de 

materia prima y mercaderia, d) pago a proveedores. El elemento comun en 

todas estas necesidades es que aparccen rapido (si consideramos que vivimos 

en una cultura de poca planificaci6n y prevision, particularmente por los 

comerciantes) y tratar de que un banco satisfaga dichas necesidades les 

tomaria mucho tiempo y dinero en gestionar garantias y otras, las 

cooperativas tratan de entrar a este mercado pero no logran un nivel de 

agilidad adecuado y no han solucionado el problema de las garantias. De ahi 

que csta cooperativa propuesta pretende captar este mcrcado relegado a los 

chulqueros. 

Tamaiio del mcrcado: el mercado esta compuesto por las asociacione de 

transportistas, comerciantcs informalcs y los formalcs. Esto ofrecc una 

oportunidad en terminos de Ia cstrategia de marketing, por cuanto unos, los 

transportistas y los informales, estan asociados (at meno una gran parte to 

csta), otros no. Dados estos antecedentes, se ha considerado un estimado del 

numcro de asociaciones y del numero de sus miembros para cuantificar el 

tamano del mercado meta. 

2.4.- Analisis de Compctcncia 

La competencia indi recta Ia repre entan los bancos, aunque entregan m1cro 

creditos no lo hacen at segmento de mercado at cuaJ esta cooperativa apunta; los 

compctidores directos son: los chulqueros que no senin considcrados para el 

ami lisis a pesar de que el segmento de mercado que ellos ocupan sera nuestro 

objctivo, y las cooperativas de ahorro y cn!dito existentes, estas son: 
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Cuadro 2 

Captacioncs de Cooperativas a Die. 2010 

Cooperativa Numero de Numero de cucntas Valor en d61ares 

clientes 

15 de Abril 2.692 2.693 383.788,98 

29 de Octubre 31.973 37.979 9.577.650, 42 

Nacional 520.566 537.645 96.820.595,80 

Fuente: (Superintencia de Bancos y Seguros, 2010) 

Elaborado por el autor. lncluye solo las Cooperativas que operan en Guayaquil. 

Existen mas cooperativas pero estfm ubicadas en otras provincias, vale resaltar Ia 

estructura de las captaciones, se tomara como referencia Ia estructura de 

captaeiones de Ia Cooperativa acional: 

Cuadro 3 

Tipo de Depositos Numerode Numcro Valor en d6larc~ 

clientcs de cucnta~ 

DEPOSITOS DE AHORRO 442.662 459.469 75.535.288,82 
DEPOSITOS A PLAZO DE 1 A 30 DIAS 0 
DEPOSITOS A PLAZO DE 31 A 90 DIAS 278 
DEPOSITOS A PLAZO DE 91 A 180 DIAS 1.104 
DEPOSITOS A PLAZO DE 181 A 360 DIAS 679 
DEPOSITOS A PLAZO DE MAS DE 361 571 
DiAS 
DEPOSITOS DE GARANTIA 0 
DEPOSITOS POR CONFIRMAR 0 
DEPOSITOS RESTRINGIDOS 75.272 
OPERACIONES DE REPORTO 

Fuente: (Superinteneia de Bancos y Seguros, 20 I 0) 

Elaborado por autor. 

0 

0 0 
305 2.894.817,57 

1.156 3.223.636,77 
725 2.247.925,78 
607 1.802.996,45 

0 0 
0 0 

75.383 11 .115.930,37 
0 0 

Llama Ia atencion los dos rubros de mayor tamafio: Depositos de ahorro con un 

78%, y aquellos depositos restringio con un II % con respecto del total del valor 

de captaciones. 

Tamaiio del mercado 

El tamaiio del mercado de Ia Cooperativa del Sol (nombrc que tendra esta 

cooperativa) es de: 
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- Se tomara un I 0% del mercado del Sistema de Cooperativas, que corresponde a 

$10.678.203,52 y que equivale a 57.832 clientes. 

-Del mercado de los chulqueros se tomara un 20% de su participaci6n, que seglin 

el calculo rea lizado tiene un tamaiio de mercado similar al del sistema 

cooperativista , esto es de $21.356.407,04 

El tamaiio total de mercado que se aspira captar en 5 aiios es de 

$32.034.610,56, con un estimado de clientes que se ubicara entre los 60.000 a 

los 80.000. 

Destino de los fondos otorgados en los credito 

Del estudio de mercado realizado se obtuvo la siguicnte informacion respecto al 

destino que tienen los fondos: 

Cuadro 4 

No responde 

Gastos Familiares 

Paga r Deudas 

Maquinarias 

Herramientas 

Rep. Local 

Comprar local 

Otros 

Mat Prima 

Fuente: Estudio de mercado 
Eleborado por autor. 

7.70% 

1.20% 

2.30% 

3.20% 

1.90% 

0.60% 

0.30% 

6.30% 

76.40% 

A continuaci6n se detalla graficamente el cuadro anterior: 
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Gratico 20 

Fuente: Estudio de mcrcado 
Eleborado por autor. 

o No responde ---, 

• Gastos Familiares 

o Pagar Oeudas 

o Maquinarias 

• Herramientas 

o Rep.Local 

• Comprar local 

o Otros 

• Mat Prima 

El mercado al que Ia Cooperativa de Ahorro y Credito del Sol e va a dirigir, es a 

Ia microempresa. 

La motivacion para incursionar en el area del micro credito es cl interes de 

reducir Ia pobreza, por Ia responsabilidad social inhercnte a Ia Cooperativa. 

Para incursionar con suceso en el micro crcdito, se implcmentara una 

politica de agilidad y flexibilidad en la facilidad crcditicia para Ia micro 

empresa, puesto que son servicios dirigidos a los pobrcs economicamente 

activos, que demandan con fuerza servicios financieros a pcqueiia escala. Asi 

mismo, se requierc de metodologias apropiadas para ofreccr servicios financieros 

a los pobres, to que implica una perspectiva de mercado que atienda las 

preferencias de esos clientes. La metodologia aplicada esta basicamente 

sustentada en variables como: montos, plazos, tasas de interes y formas de pago, 

adccuadas a sus necesidades iniciales y que facilitan las gestiones de control de 

riesgo. 

La mctodologia aplicada para Ia Cooperativa de Ahorro y Crcdito del Sol, se 

basa en Ia informacion crediticia para los clientes del sectoral que va dirigida Ia 

facilidad. Otro de los aspectos a tamar en cuenta sera el canicter del clientc, 

valorado de manera eualitativa y cuantitativa mediante score determinado para 

eada sector, proceso que ayudara a Ia seleceion del cliente y a Ia toma de Ia 

decision correcta. 
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Mercado Meta de Ia Cooperativa de Ahorro y C rcdito del SoL-

Los sectores de mercado hacia donde direccionamos nuestros creditos son los que 

detallamos a continuaci6n: 

• Comercio, cuyo desarrollo en los tres ultimos anos ha reportado un 

crecimiento de sus actividades. (Compra y venta de productos). 

• De igua l manera e l sector transpo11ista ha crecido de 2.9 millones de 

d6lares en el 2008 a 3.3 millones en el 2009 y se proyeeta a 3.6 millones 

de do lares en el 20 I 0. 

• Carnes y pescados que ha crecido de 1.002 millones en el 2006, 1.064 

millones en el 2007 y I. I 84 millones de d6lares en el 2008 

• Panaderia y cereales de 0.166 millones en el 2008, 0.177 mil1ones en el 

2009 y 0.189 millones de d61ares en cl 2010 

• Fabricaci6n de prendas de vestir 

• lndustrias manufactureras varias 

2.4. 1.- Tipo de Rivalidad 

El mercado en el que ticne que dcsarrollarse Ia cooperativa a crearse esta 

dominado por un rival que posee cl 90,67% de Ia participaci6n en el mercado, nos 

referimos a Ia Cooperativa Naeional; por lo cual gran parte de Ia estrategia estil 

dirigida a estudiar a dicho rival (benchmarking) y arrnar estrategias para quitarle 

mercado. 

El tamano de mercado total del si tema de Cooperativas de Guayaquil es de 

$ 106.782.035,2. Sin embargo consideremos que esto rcpresenta una parte del 

sistema financiero, el 29%, el 40% lo domina el sector bancario -claro esta y 

debe precisarse que estos porcentajes se refieren a Ia encuesta realizada, es decir 

al segmento de mercado que interesa en el proyecto; Ia estructura del sistema 

financiero ecuatoriano esta compuesto segun el euadro de csta secci6n), por 

deduccion estas cifras indican que los chulqueros posecn un mercado del 

mismo tamaiio que cl sistema de Cooperativas, sin embargo hay margenes de 

error en esta deducci6n por motivo de la falta de informacion disponible para 

compararla, aunque asigno un valor similar al mercado de los chulqueros. 
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Cuadro 5 

Composicion del Sistema Financiero Ecuatoriano 

Sistema de Bancos Privados y Banca Publica 80.64% 

Sistema de Cooperativas 11 .66% 

Sistema de Sociedades Financieras 5,94°/o 

Sistema de Mutualistas 1,76%) 

Fuente: ( I FOCSI, Enero 2011 ) 

2.4.2.- Estrategias de los Compctidores 

Las coopcrativas indicadas tienen una fuerte presencia en microcreditos de 

consumo, to cual se puedc constatar en sus paginas web, es a partir de esc 

dircccionamiento que han tornado, que la coopcrativa propucsta va a otro 

scgmcnto no muy explotado todavia: el microcrcdito comcrcial (lo podriamos 

llamar microcredito productive para efectos de publtcidad y que los potenciale 

clicntes enticndan de mejor forma su definicion). 

2.4.3.- Analisis de Productos ustitutos 

o cxiste ustituto para los microcn!dito comercialcs, son un producto que sc ha 

formulado para financiar compras (lo que incluyc reparaciones y otro ) de 

pcquciia cuantia, y financiar e os desfases en los ciclos productivos de lo 

clicntcs, son solo para cso por lo tanto los otros tipos de credito no son sustituto 

para csto, y si un clicntc los rcquiere es para otra naturalcza. 

E ta caractcristica del microcrcdito ofrece una ventaja, cspccializarse en una sola 

linea de producto. Es c tc uno de los motivos por los cuales esta Coopcrativa se 

c pccializara solo en los microcreditos. al menos lo · pnmeros 4 ai'ios, y csto era 

Ia d1 fcrcnciacion que sc cxplote en el mercado. 
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C apitulo 3.- Planeaci6n estrategica de Ia Coopcrativa de Ahorro y C redito 

En este capitulo se desarrolla la planeacion c trateg1ca de Ia Cooperativa de 

Ahorro y Crcdito del Sol, que corresponde al Objcuvo especifico 2. 

Considcrando que a partir de Ia fact ibilidad comercial de un proyccto y de Ia 

naturalcza de Ia actividad economica a cmprender, es que se debe formular Ia 

planeacion estrategica de Ia cooperativa para cstablecer las competencias clavcs 

de csta y que su accionar este direccionado a Ia mayor satisfaccion de las 

neccsidadcs de los clientes. Por lo tanto, este capitulo tiene por finalidad 

demostrar cualcs senin los elementos de Ia planeacion claves para el exito, a 

travcs del diseno de los lineamientos y estratcgias que debe adoptar Ia 

Coopcrativa. 

La mctodologia a utilizar para el planteamiento del di efio se ba a en el modclo de 

planJficacJon e trategica en tres etapas: a) formulacion b) implementacion y c) 

evaluac1on de Ia estrategia. 

En Ia etapa de formulacion de Ia estrategia se describe Ia Vision y Ia Mision de la 

empresa, asi como la identificacion de los factores cx temos (amenazas y 

oportunidadcs) y los factores intemos (fortalezas y debilidadcs). Sc cstablecen 

asimismo, los objetivos estrategicos, indicando las estratcgias mas adccuadas para 

el futuro de Ia empresa. 

En Ia etapa de implementacion se establecen los objetivo de corto y mediano 

plazo, las politicas y los planes de marketing, ventas, aseguramiento de calidad, 

recursos humanos y financiero. 

En Ia ctapa de evaluacion sc cstablecen los indicadores tanto financieros como no 

financicros que perrnitirnn medir Ia eficacia en Ia aplicaci6n de cada uno de los 

planes 1mplementados; lo cual noes objeto de este analisis, motivo por el cual no 

e de arrolla este punto. 

La finalidad y Ia importancia de esta planeacion estratcgica radica en Ia necesidad 

de dcsarrollar un compromise de todos los colaboradores y directives al memento 

de implementar el proyecto y se tenga cohesion del equipo de trabajo, dentro del 

compromiso social de humanizar el credito a Ia comunidad. 
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3.1.- Vision: 

Convertir a Ia institucion hasta el a no 2015, en Ia pnmera 

Cooperativa de Ahorro y Credito, que lidere el mercado con micro 

creditos productivos en Ia ciudad de Guayaquil. 

3.2.- Misi6n: 

Financiar Ia actividad productiva del sector economico medio-bajo y 

bajo a traves de micro creditos. 

3.3.- Mctas y objetivos 

3.3.1 .- Objctivo General 

Convertir a Ia Cooperativa de Ahorro y Credito, en Ia primera 

opcion de credito para estratos poblacionales que no son sujetos de 

crcdito en Ia banca tradicional (sistema de banco ), otorgandoles 

servicios rapidos. de calidad y con asesoria at cliente, para que este 

pueda invertir , recuperar y devolver el dinero, con un margen de 

rcntabilidad adecuado. 

3.3.2.- Objctivos Especificos 

a) Lograr Ia creacion de Ia Cooperativa ante el Ministerio de 

Inclusion Economica y Social, y ante Ia Superintendencia de Bancos y 

Scguros. 

b) Cap tar I 0 millones de do lares a travcs de inversionistas, para 

inyectarlos al mercado financiero, bajo Ia modalidad de micro 

creditos. 

c) Campana de promocion y publicidad para posicionar el nombre y 

Ia actividad de Ia Cooperativa. 

3.4.- Valores 

Y Alto compromiso de Ia Gerencia 

).- Conocimiento del mercado meta 

).- Definicion de productos y servicios 

).- Definicion clara de los procesos adoptados para cl manejo del credito 

~ Existencia y funcionamiento de sistemas de control 
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).- Tccnologia adecuada para el sistema de credito 

).- Prcstamos a corto plazo 

Y Aumento de montos 

,. Flexibilidad y rapidez 

3.5.- Mercado objetivo 

Sc pretcndc copar un mcrcado meta que actualmente esta dcsatcndido: El de 

los micro crcditos para scctorcs poblacionales, claramcntc scgmentados y que 

actualmente tiencn un muy dificil acceso a Ia banca normal y que son: 

El transportista, en compra repuestos y mantenimicnto de sus 

unidades, 

Los pcqueiios comerciantes. que requieren de recur os para 

compra de mercaderia. y 

Los comerciantes informales, que no cuentan con el apoyo de Ia 

banca nonnal para realizar actividades productivas. 

3.6.- FODA 

Es importante evaluar los factores extemos que afectan Ia actividad cmprcsarial, 

tomando en consideraci6n que Ia cooperativa recien inicia sus actividades , por 

lo tanto requiere detenninar las oportunidades que tienc como cmprcsa asi como 

tambien las amenazas propias de la competencia y del cntomo politico, social y 

econ6mico de nuestro pais. 

En este contexte es importante detcnninar como se dcscnvuclvc Ia poblaci6n que 

es considerada como grupo objetivo en cuanto al crcdito, por lo que existen 

necesidades insatisfechas lo que se convierte en una oportunidad para Ia 

cooperativa de establecerse a nivel de Guayaquil como facilitadora de crcditos a 

poblaciones de menores recursos. 

Fortalezas 

• Rapidez en cl otorgamiento del crcdito. 

• Facil acceso. 

41 



• Gastos administrativos reducidos. 

• Poca burocracia. 

• Simplicidad en el tnimite. 

• Tratamiento individual. 

• Cooperativa regulada por Ia Superintendencia de Bancos y 

Seguros. 

Debilidades 

• Cooperativa no conocida. 

• Sobre los recursos humanos, se comenzan1 con una estructura y 

nivel remunerative bajo y poco motivantc. 

• Se va a iniciar en un local arrendado. 

• Debe decidirse el software con el que e iniciani operac1ones, 

aunque al inicio se utilizani uno muy simple para mantener un nivel de 

inversion prudente y facil de consegui r. 

Oport unidades 

Amenazas 

• Politica del Estado de apoyo a poblacioncs de escasos recursos. 

• Alto porcentaje de poblaci6n que no tiene acceso al credito 

nonnal. 

• Pocas entidades que apoyan los micros creditos. 

• Elevado indice de comerciantes informales y micro 

empresanos. 

• Riesgo crediticio mas alto que el normal. 

• Escasa cu ltura de pago. 

• Estancamiento econ6mico del pais. 

• Politica de tasas controladas por el Gobierno. 

A partir de Ia Matriz FODA, que incluye las estrategias FO, como aprovechar 

las oportunidadcs maximizando las fortalezas; FA, como rninimizar las amenazas 

a traves de Ia apli caci6n de las fortalczas; DO, aprovechar las oportunidades, 

minimizando las debilidadcs; y DA, minimizar las amenazas, fortaleciendo a Ia 

empresa; podcmos dar a conocer algunas posibles estrategias. 
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• Posicionar Ia marca COOPERA TIV A DEL SOL en el mercado 

de los micro creditos y afines y establecer las ventajas y 

factores de di ferenciaci6n con respecto a otras entidades. 

• Desarrollar una penetraci6n agresiva en el mercado de los micro 

crcditos, mediante campafias de difusi6n, publicidad y 

publicidad altemativa. 

• Desarrollar nuevas lineas de productos financieros, para dirigirlos 

a nuestro grupo objetivo. 

• Programa de capacitaci6n intema. 

• Desarrollar un Plan de Marketing por cada linea de productos o 

ervicios. 

• Adquisici6n de software y aplicaci6n de sistemas sofisticados en 

los procesos que se registran en Ia Cooperativa. 

• lmplementar Ia certificaci6n de si tema de calidad ISO 9001-2008. 

3.7.- Objetivos a corto, mediano y largo plazo 

Para Ia forrnulaci6n de Ia estrategia, se define el periodo de corto plazo el 

equivalente a un aiio. Mediano Plazo dos aiios y largo plazo trc anos o 

mas. Los objetivos que se propone Ia CooperatJ\'a del sol, como parte de 

Ia formulaci6n de su plan estratt~gico son: 

A Corto Plazo 

• Aprobaci6n de Ia Cooperativa en el MIES (Ministerio de 

inclusion Econ6mica y Social) y por parte de Ia Supcnntcndcncia 

de Bancos y Seguros. 

• Funcionamiento de Ia Cooperat iva, a partir del Mes de 

Octubre del 20 I I. 

• Lograr 1000 socios en el primer a no de gesti6n. 

• Campana de Promoci6n y Publicidad, para posicionar el 

nombre de Ia Cooperativa. 

• Campana de difusi6n y Publicidad, para posicionar a Ia 

Cooperativa del Sol y a sus productos en Ia mente del grupo 

objetivo. 
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• Organizacion intema de Ia institucion para asignar al personal 

las tareas y actividades que deban cumplir para conscguir un 

trabajo de equipo. Para ello se establecera un manual de 

funcione . 

• Adccuacion de las instalaciones fisicas, para atender con 

propiedad al cliente. 

• Adquisici6n de computadores, imprc oras, planta telefonica y 

rna artilugios tecnol6gicos para una mejor atcnci6n al 

publico. 

• Elaboraci6n de los Manualcs Opcrativos y de Crcdito (sc los 

explica en el capitulo 6, seccion 6.3) 

A Mediano Plat o 

• Captar 5 m1llones de d6lares como capital pagado y Ia diferencia 

a pagar del capital suscrito a pagar e como max1mo en cl 2013. 

• Adquirir una plataforma informatica, software, que pcrmita a 

Ia coopcrativa automatizar todo los proccsos nece arios para 

Ia conccsi6n de crcditos, actividad vital de Ia cooperativa. 

• Actividades de capacitaci6n. 

• lniciar cl proyecto de certificacion I 0 9001-2008. 

• Posicionarse en el mercado como lidcr en Ia linea de 

Microcrcditos productivos. 

• Lograr una po ici6n financiera establc y con indicadorcs 

econ6micos y financieros por encima de los promedios del 

sector cooperativista. 

• Captaci6n de al menos 2 millonc de dolan!~ de in'ver ionistas 

• AdqUJsicion de una plataforma tccnol6g1ca. oft\'vare, que 

pcrmita operar a Ia Cooperativa de acuerdo a Ia cxigencia 

• Conceder por lo menos el 3°,o del \Oiumen de los micro 

crcditos a nivel nacional. ( 15 Millones) a partir del 4to a no de 

gcsti6n. 

• Consolidar a Ia Cooperativa del Sol, como Ia cntidad lider en 

Ia concesion de micro creditos en Ia provincia. 
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A Largo Plazo 

• Expandir las actividades de Ia Cooperativa, at mercado 

nacional. 

• Lograr el 3°/o de Ia cartera de Micro crCdito a nivel regional. 

(Aproximadamente 15 Millones de Dolarcs) (BCE). 

• Consolidarsc como Cooperativa lidcr en Ia linea de los 

microcreditos productivos en Ia provincia del Guayas. 

3.8.- Matriz BCG (Boston Consulting Group) 

Para establecer las estrategias a seguir se desarrollo una matriz FODA, en Ia 

cual se determinan los puntos fuertes y los debiles, tanto a nivel exogeno 

como endogcno. Tambien se ha elaborado una matriz de portafolio o BCG, 

en rclacion a Ia mayor o menor penetracion en el mercado de las difcrcntes 

lineas de productos, con respecto al mayor o menor crecimiento de Ia actividad 

cooperativista en el pais. 

En Ia matriz BCG desarrollada para los productos y servicios de Ia Cooperativa 

del Sol, de acuerdo at analisis, se puede establecer que los microcreditos son 

Ia estrella, rcpresentan una buena porcion del mercado y actualmentc cl ciclo de 

vida del producto se encuentra en pleno crecimiento. Las lineas de crcditos de 

vivienda, construccion, acuacultura, etc. , son una incognita, sobrc todo por 

los problemas economicos internos, el escaso crecimiento del pais y 

principalmente por Ia creacion del Banco del lnstituto Ecuatoriano de Seguridad 

Social que financiani a tasas del 7% al 8% de intercs anual el mercado de Ia 

vivienda. Del analisis se desprende que es necesario implementar una 

campaiia agresiva de penetracion en el mercado objetivo para ser parte de 

las oportunidades de negocios que se registran. Los resultados tambien 

indican que el sector agricola y pecuario, en terrninos generales no es 

sujeto de credito, por Ia escasa cultura de pago y por Ia crisi generada por 

el inviemo, que derivo en inundaciones y perdida de miles de hcctareas de 

cultivos. 

Matriz BCG para los productos y servicios de Ia Coopcrativa del 

Sol. 
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Capitulo 4.- De los Recursos Humanos 

En este capitulo se desarrolla lo planteado en el objetivo especifico 3, que se 

refiere a establecer los requerimientos de recursos humanos para demostrar Ia 

factibilidad administrativa de implementar Ia cooperativa segun los 

requerimientos de agilidad, mantenimiento de costos reducidos y seglln los 

requerimientos legales estipulados en la Ley de Cooperativas. Ademas, se 

analizara Ia estructura interna de Ia Cooperativa de manera que se pueda 

instrumcntar las politicas de calidad y servicio agi I propuesto. 

Este capitulo es fundamental para asegurar el exito del proyecto porque de esto 

depende Ia consolidaci6n de las fortalezas internas de Ia cooperativa. Por este 

motivo se lo coloca como capitulo 4, para dar coherencia al esquema planteado en 

funci6n de Ia estrategia de penetraci6n de mercado con un producto que, pese a no 

ser nuevo, se lo brindara bajo un concepto no aplicado por el sistema financiero 

tradicional. 

En Ia estructura diseiiada se ha pensado en e l factor de mantencr un nivel de 

personal absolutamentc necesario, apoyado por funciones o programas financieros 

de ayuda para Ia toma de decisiones y para evitar tareas repetitivas. Al momento 

de realizarse el estudio de mercado, se sostuvo conversaci6n con chulqueros los 

cuales explicaban que cllos a diferencia de un banco no tenian que incurrir en 

ningun costo burocratico, de ahi que disfrutaban de margenes bastante atractivos 

de ganancia; por lo tanto siguiendo el mismo modelo de estructura minima para el 

control de los costos se muestra cual es el perfil que requiere el personal, puestos, 

funciones, etc. 

4.1.- La contratacion del personal 

El funcionamiento de la cooperativa demandara una nomina basica de 

personas para cubrir las diferentes areas de trabajo. 

Como habiarnos expresado dentro de Ia estructura interna y administrativa, Ia 

Direcci6n, administraci6n y control interno de Ia Cooperativa, se ejercera por 

medio de los siguientes organismos: 

../ Asamblea General 

../ Consejo de Administracion 
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./ Consejo de Vigilancia 

./ Gerencia 

./ Comisiones Especiales 

La Asamblea General esta formada por todos los SOCIOS, qUJenes seran los 

responsables de Ia designaci6n del Consejo de Administraci6n, Consejo de 

Vigilancia, y Comisiones Especiales. El Consejo de Administraci6n designa al 

Presidente, Gerentc y Secretario 

El Gerente General eligc al Personal Administrative como es: 

./ Secretaria 

./ Contador, que haga las veces de Jefe Administrativo y Jefe de Recursos 

Humanos . 

./ Oficialcs de Credito 

./ Rccibidor Pagador 

./ Auxi liar de Servicios 

Por lo tanto las areas basicas establecidas en Ia Cooperativa de Ahorro y Credito 

senin: 

Gcrcncia general y Administrativa: encontramos la Gcrencia, Ia 

Secretaria Recepcionista, las Oticiales de Credito quienes son las 

rcsponsables de Ia captaci6n y colocaci6n de los creditos a los nucvos 

microempresarios, siendo esta Ia labor mas importante asi como el 

objetivo especifico de la entidad (sistema financiero cooperati vista). 

Area Financiera: se considera al Contador, Recibidor Pagador; cl Asesor 

J uridico y el eventual Auditor. 

4.2.- Rcquerimiento y fun ciones del personal asignado a Ia cooperativa 

El personal necesario para Ia implementaci6n y buen funcionamiento de Ia 

Cooperati va, sera seleccionado de conformidad a los perfiles establccidos por la 

entidad, cuyo requerimiento se detalla a continuaci6n: 

Gerentc General 

Rcccpcionista que a su vez sea secretaria de Gerencia 
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Contador, que efectuara funciones administrativas y de recursos 

humanos. 

2 Oficiales de Credito 

Recibidor pagador 

Auxiliar de servicios 

Asesor Juridico 

4.2.1.- La capacitacion del personal 

La capacitaci6n del personal, se realizara en base a las actividades que 

desempeiiaran cada uno de los integrantes de Ia Cooperativa de Ahorro y 

Crectito, para que sepan cual es la politica integral de la instituci6n, cuales 

son sus metas y objetivos, que procesos se cumplen en su departamento, 

cual debe ser la actitud frente al cliente intemo y extemo. 

Las actividades previstas para capacitaci6n del personal, seran las siguientes 

CURSOS DE CAPACITACION: 

a) Capacitacion para las Micro nnanzas 

Que incluye temas a tratarse como: 

El producto financiero 

Cuando se habla del sector financiero, se refiere al conjunto de instituciones 

financieras que ponen en contacto a los que poseen recursos con aquellos 

que necesitan de estos, mediante la intermediaci6n de activos financieros de 

diversa naturaleza, que tambien se conocc como productos financieros: 

Colocaciones con especializaci6n en Microcredito; y, 

• Otros como: crectitos de consumo, de Vivienda y Comerciales, 

Tanto para personas naturales o juridicas (Creditos Corporativos) 

2 Captaciones: de diversas fuentes como ONG, Bancos internacionales, 

Bancos del Estado. 

Tanto de personas naturales y juridicas. 

El entorno financiero 
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Para refcrirse especificamente el producto que pers1gue el proyecto 

el microcredito, encontramos que existen pocas entidades financier 

presten cste servicio y las que actualmente gestionan este t: 

servicios son: El Banco de Guayaquil, Cooperativa de Ahorro y 

Nacional; Banco del Pichincha a traves de Credife, Banco Pro 

Cooperativa Oscus, Juventud progresista y la Financiera Finca.SA 

Sin embargo las entidades antes mencionadas y otras mas direccion 

prestamos a personan que cumplan con todas las ex1genc1as q 

entidades del control imponen por lo que Ia mayor parte de los 

empresarios en el Ecuador no acceden al servicio requerido. 

Segun el Proyecto _Saito : En el Ecuador Ia microcmpresa es un r 

personal o familiar , que opera con bajos ingresos y constituye la p1 

fuente de recursos del hogar, se calcula que alrededor del ll ~ 

poblaci6n econ6micamente activa en el Ecuador, es microempresaria. 

El futuro de Ia actividad financiera 

El futuro financiero ecuatoriano, se muestra Ilene de incertidumbre, 

que algunos parametres macroecon6micos estan a la baja, Creci 

menor a Ia media en los ultimos alios, deficit en Ia balanza comerc 

todos los paises con los que mantenemos re lacioncs comerciales, ( 

EE.UU. 

Otros factores que inciden son: Modificaci6n del marco legal, innc 

tecnol6gica y la inflaci6n que principalmente en paises occidentales con t 

deposito relativamente bajo han desactivado el ahorro de fonna importante. 

El rol del personal de Ia institucioo 

El rol que debe desempenar quien trabaja e impulsa el sector financ 

extremadamente importante, en Ia medida en que no Unicamente se t 

ofrecer una cartera de productos a un potencial mercado, sino que Ia t 

extiende en Ia bt1squeda de satisfacer las necesidades del cliente y la ma1 

estmcturar productos o servi cios a su medida. 

Por lo tanto el persona l de Ia Cooperativa, debeni estar plenamente cap 

para cumplir las diversas actividades que emprenda Ia cooperativa, a 

convertirse en un potencial vendedor de los productos, bienes y servici 
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ofrezca Ia instituci6n a la comunidad, esta capacitaci6n pasa por cstar cmpapado 

profundamente de los procesos que se cumplan en su departamento y de las metas 

y objctivos de Ia instituci6n crediticia 

La Cooperativa como centro de negocios 

La reducci6n en los margenes financieros, la expansion geografica, Ia 

globalizaci6n de los mercados, asi como Ia profesionalizaci6n y las redes de 

productos multiples han marcado, una nueva etapa en el sector; estos cambios 

proponen que las instituciones financieras en general no sean vistas (micamente 

como una oficina fisica de desembolsos y pagos, sino como un centro de negocios 

y servicios desdc donde sc satisfaga las necesidades del clientc. 

De aqui Ia importancia de estructurar de manera apropiada el esquema de vcntas 

que se proponga para cada uno de los clientes, puesto que cada uno de ellos tiene 

intcreses diferentes y espera encontrar soluciones particularizadas a su rcalidad. 

La vcnta de servicios y productos financieros 

La venta puede dcfinirse como cualquier tipo de comunicaci6n que realiza Ia 

instituci6n cuyo mensaje tiene por contenido fundamental el ofrecimicnto de un 

producto o servicio, en beneficio directo del clientc como usuario, a fin de 

satisfacer sus nccesidades. 

La vcnta personal ticne dos caracteristicas: 

• Persiguc una venta 

• Se conviertc en un elemento mas de Ia comunicaci6n 

Imagen corporativa. 

Si se supiera lo que opina el cliente acerca de esta cntidad, iquc importancia Jc 

da?, ic6mo se encuentra posicionada en su mente?, iC6mo Ia valora?; en 

definitiva, que imagen tiene de esta instituci6n; lo que pcnnitc modificar, 

neutralizar o potcnciar los aspectos positives o negatives detectados en Ia 

cooperativa. 

Otros cursos, serian: 

b) Administracion de cartera 

c) Etapas del proceso de administracion de cartera. 
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d) Administracion de Ia colocacion de creditos 

PI ani ficacion 

• Segmentos de Clientes Potenciales 

• PI ani ficacion de Mercadeo 

• PI ani ficacion de metas de colocacion 

• Plani ficacion del trabajo 

Organizacion 

• La Atencion at Clientc 

• Conocimiento de Ia zona 

Control. 

• Seguimicnto de la cartera de creditos 

e) Servicio at cliente 

• lntroduccion at buen servlclo 

• Calidad en el servicio 

• El cliente interno. 

• Alineacion y buen serv1cto. 

• El mejoramicnto constante como politica de Ia empresa. 

f) Analisis de riesgo 

• Que es el cn!dito . 

• Funcion del credito . 

• Definicion del riesgo . 

• Factores de riesgo . 

• Riesgo operacion . 

• Riesgo legal. 

• Riesgo de reputacion . 

g) Analisis economico financiero 

• Introduccion. 

• Generalidades del Amilisis Financiero. 

• Procesamiento y Amilisis de Ia Informacion Cuantitativa. 

• Interpretacion y Evaluaci6n. 

• Criterios Financieros 
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4.3.- El buen servicio al cliente y el mejoramiento constante 

Calidad: Definicion. 

El conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le 

confiere Ia aptitud para satisfacer las necesidades explicitas o implicitas 

preestablecidas 

ISO 9000-2008 

4.3.1.- C rcacion de una cultura de calidad en el servicio. 

La calidad de defmirse desde Ia perspectiva del cliente, Ia empre a debe 

preguntar e a diario, por que el cliente debe elegirnos a nosotros y no a Ia 

cornpetencia en un rnercado tan competitivo; son los clientes y no los 

departamcntos de mercadco, los que deciden o deterrninan si un producto 

es aceptablc o satisface sus necesidades. Por lo tanto. el diseiio, desarrollo 

y nivel de servicio asociado con cada producto, debe forrnularse a partir de 

un claro entendimiento de las necesidades, anhelos, vaJores, pcrcepciones y 

criterios c compra de los clientes. Este aspecto pone de manifiesto Ia 

irnportancia que tiene para Ia empresa Ia constante actualizacion de como 

evolucionan las tendencias y rcquerimientos del mercado. Para conocer al 

cliente, hay que estar ccrca de el, de ali i que todas Ia ernpresas que se 

caracterizan por brindar productos y servtctos de calidad, realizan 

constantemente investigaciones de mercado que les perrnitan saber las 

percepciones, las necesidades, lo anhelos de compra de sus cl icntes y 

conocer las cambiantes condiciones del competitivo rnercado actual. Por 

otra parte Ia empresa que realmente quiera tener un muy buen servicio al 

cliente, deben1 afinar su sensibilidad en sus relaciones con los clientes y 

establecer o segrnentar claramente cuales son los nichos de mcrcado que se 

pretende copar y los estratos poblacionales que mayoritariamente integran 

ese nicho para establecer una estrategia adecuada. Esta informacion debera 

comunicarse internamente a todos los miembros de Ia organizacion para que 

sean conscientes de las implicaciones que sus acciones individuates tendran 

en la calidad o servicio prestado al cliente. 
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La politica de Ia cmpresa debera geoerar una cultura de servicio medible 

en base a parametros objetivos, que 1ograran una mejora en Ia 1magen 

institucional. 

Concretamentc La Cooperativa, debera generar una cultura de scrvlclo, de 

tal manera que todos sepan que hacer frentc al cliente, al saludar, al 

brindar informacion, al atenderlo durante Ia espera, a! cultivar Ia relaci6n de 

confianza y de seguridad que se desarrolla en una transaccion comercial, 

que fidcliza al cliente (crea lealtad y compra una y otra vez) .. 

El fomcnto de esta cultura de servicio, debera considerar paramctros 

medibles, como informacion brindada, grado de satisfaccion del cliente, 

numero de tazas de cafe servidas, numero de procesos realizados durante el 

dia, cuantos de aquellos derivaron en creditos. La cultura de buen servicio, 

sera Ia primera carta de prcscntacion de Ia empresa ante el c li cnte, cs un 

valor agrcgado, una ventaja competitiva y un excelente modo de 

diferenciaci6n. 

4.3.2.- La cxcelencia en el servicio 

Para lograr Ia excelencia en el servicio, se implementaran programas de 

calidad en el servicio a! cliente: Six Sigma. (Solamente 3 errores en un 

millon de servicios) 

En que consistc la "Excclcncia en el Scrvicio": Consiste en conocer, 

satisfacer y sorprender al clientc. La excelcncia en el servicio solo es 

posible cuando Ia satisfaccion de las expectativas y necesidadcs del cliente 

han sido superadas. 

La Calidad y el Servicio al Cliente, son fuente de ventajas compctitivas, 

que deben ser cuidadosamente cvaluadas antes de ofrecerlas al c lientc, si Ia 

estrategia es Ia adecuada y el servicio ofertado es superior a Ia media de 

la competencia, seguramente Ia empresa obtendni beneficios a largo plaza y 

los cliente compraran una y otra vez. 

Por otra parte, si la empresa ya ha logrado implementar un buen sistema de 

atencion al cliente, el siguiente paso sera mcjorar constantemente teniendo 

como vision la excelencia: (Six Sigma) solamcnte 3 errores en un mill6n de 

servtcJos brindados, desde luego este es el norte a seguir y aunquc no se 
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lo alcance, con el mejoramiento constante, Ia atenci6n al cl iente, lograra 

niveles de excelencia. 

La implementaci6n de un prograrna de mejoramiento constante en Ia 

calidad del servicio al cliente, sera funci6n de Recursos Humanos 

previamente consensuado con Ia Gerencia y el personal involucrado. 

4.3.3.- La Satisfaccion del clientc interoo 

Es comun escuchar a empresarios de exito, que el progreso de sus firmas 

se centra en el potencial de su equipo humano altamente capacitado, que 

son cllos los que dfa a dia, brindan lo mejor de si mismos para elevar los 

niveles de satisfacci6n del cliente extemo, incrementar Ia productividad y 

16gicarnente aumentar los ingre os de Ia empresa. Sin embargo y pese a 

que existen argumentos muy vcilidos para reconocer Ia importancia del 

personal de Ia empresa, muchos gerentes no se dan cuenta de que el 

verdadero motor y elemento diferenciador de Ia cmpresa, es su personal . 

En base a encuestas, grupos focales e invcstigaci6n se determinara cual es 

el grado de satisfacci6n de los empleados de Ia empresa. Si cl grado de 

satisfacci6n es deficiente, nunca se podra implementar un buen servicio at 

clicnte extemo, peor conseguir una mejora en Ia Imagen Corporativa. 

Si un empleado no esta satisfecho con Ia actividad asignada, o con el trato 

que se le da, o con las politicas de Ia empresa, ese empleado nunca podn1 

desempeiiar su cargo a cabalidad, es mas en algunos casos podria 

constituirse en un obstaculo para el crecimiento de Ia empresa. Por lo tanto 

es necesario que RR HH realice una serie de encuestas internas, grupos 

focales, mucstrcos, para determinar el &rrado de satisfacci6n del personal, 

con respecto a trabajo que desempeiian, a Ia empresa en Ia que trabajan, a 

sus compaiieros de equipo, etc. Y naturalmente debera implementar las 

acciones para remediar los problemas internos. 

4.3.4.- Orientacion y estrategias para activar Ia calidad en el scrvicio al 

cliente. 

El Consejo de Administraci6n de Ia Cooperativa, en base a reumones de 

trabajo, determinan1 las estratcgias a implcmentarse con el fin de mcjorar Ia 
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calidad en cl servicio, Ia atcnci6n al cl iente, Ia publicidad en medios, y 

otras actividades que en principia logranin el posicionamtcnto de Ia 

empre a y luego una mejora de Ia imagen corporativa. 

Una vez definidas las estrategias, debenin implemcntarse en uno o varios 

programas, que deberan ser medidos para determinar el a' ance o retroce o 

en Ia atencton al cliente y en Ia calidad de los sen tcios que e bnndad en 

Ia instituci6n. Sera preferible un plan macro, desde Gerencia, puesto en 

practica por secciones o departamentos, tenienclo en cuenta que cada sector 

tiene sus propias actividades. 

4.3.5.- El lientc ex tcrno 

Oeterminar Ia importancia del cliente extemo y cuales son los bienes y 

servicios que mas demanda, es fundamental para Ia empre a: 

• Un cliente es Ia persona mas importante en cualquier negoc1o 

} no depende de no otros, sino que nosotros dcpendemos de 

ct. 
• Un cliente no es una interrupci6n en nuestro trabajo. Es 

nue tro objetivo, cl nos hace un favor cuando llcga. 

• No le hacemos un favor atendicndole, el nos permtte hacerle 

un favor cuando nos prefiere. 

• 

• 

Un cl iente es una parte esencial de nuestro negocio . 

El cliente es el alma de todo negocio, el paga nuestro 

salario. 

• Sm el cliente, Ia empresa ya habria cerrado sus puerta .. 

• El cliente es Ia raz6n fundamental de cualquier empresa. 

El cliente es cl motor de Ia empresa sin cl no cxistiria Ia emprcsa, la toma 

de conctcncia, de que e el cliente con Ia demanda de crv icio el que 

genera riqueza para Ia in tituci6n es muy importante para implcmentar un 

servicio de calidad. 
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4.3.6.- Atencion al cliente 

Se analizani las difcrentes formas de atenci6n al clicnte, a fin de 

mantcncrlo cauti\ o y leal. Atenci6n personalizada, rapidcz en los tramites, 

seguimiento y servicio de post vcnta. 

Calidad en cl sen tcio, servicio al cliente, son ex pre iones que cada dia 

escuchamos mas; pcro <.en que consisten? Para aplicar cstas expres10ncs a 

nucstros clientes internos y externos, cs nece ario formular una politica 

institucional de servicio al cliente por parte de Ia empresa, politica que se 

concretara en un Mtmua/ de Atencion a/ Cliente, donde estara claramente 

establecido como atenderlo cuando ingrcse a las oficinas, como tratarlo 

mientras espcra, que procesos dcber{m implemcntarse cuando requicra un 

sen icio, que tiempo por termino medio llevara atcndcrlo, cual debera cr Ia 

actitud de Ia reccpcionista, del oficial de crcdito, de Ia cajera, etc. 

Todo estc compendio de actividades y otras mas significan al final calidad 

en cl scrvtcto. Si alguno de estos aspectos no e cumplen nuestra calidad 

en cl SCI"\ icio c tara fallando y de eguro Ia empresa tendra cliente 

insatisfechos. 

4.3.7.- Mcdicioo de Ia satisfaccion del cliente 

Constantemente sc estani midicndo al clientc. mediante encuestas, grupos 

focales, test, mucstreos, etc. La satisfacci6n del cliente y cuales son sus 

expectativas a futuro, esto sirve como una guia para ir cambiando como 

emprcsa y enfrentar los nuevo retos que se plantean en una sociedad de 

cambio constante. 

Saber exactamente como lograr Ia satisfacci6n del clicnte significara at final, 

tcner mas o menos clientes. 
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Capitulo 5.- .Estrategias de marketing 

En estc capitulo de de arrollan los objeti\OS c pecificos 4 y 5. El obJetivo 

especifico 4 se refiere a demostrar cual es Ia e trategia idonea de penetracion y 

posicionamiento en el mercado a partir de los resultados obtenidos en el estudio 

de mercado, a traves del planteamiento de Ia estrategia de markctmg tentati\ a que 

implementaria Ia cooperativa. Mientras que el objetivo cspecifico 5, a 

desarrollarse a partir de Ia seccion 5.4 de este capitulo, sc pretende demostrar cual 

es Ia estratcgia idonea de posicionamiento de Ia imagen corporativa a trave de Ia 

implementacion de un modelo tentativo. 

Una vez rea li zada Ia investigacion de mercado, sc determino las tendencias 

del grupo objcti\ o al que pretende llegar Ia Coopcrativa de Ahorro y Credito del 

Sol. Las respuestas obtenidas, sirven de base para iniciar una campana de 

posicionamiento. La cstrategia principal es la de marketing directo, pero en estc 

capitulo se desarrollara Ia estrategia de posicionamicnto en los medios 

tradicionales (radio, prensa, television). Tambien sc imertmi en acti\ idades 

altemativas de mercadeo: publicidad por corrco electronico, cntrega de material 

publicitario en sitios de concentracion, apoyo a cventos masivos, etc. 

5.1.- El posicionamicnto institucional 

El posicionamiento institucional es el objetivo general de Ia estrategia de 

marketing, en esta seccion se esboza brevemente la Jogica que el plan de 

marketing debe seguir y que sera logrado en dos ctapas: 

• Publicidad y difusion inicial 

• Campana de mantenimiento institucional 

La campafia de publicidad inicial pretende informar al grupo Objetivo > a Ia 

comumdad en general, el funcionamiento de Ia nueva cooperativa de Ahorro y 

Credito, lo scrvicios que brinda, cxplicar como funciona Ia institucion, dcscribir 

los servicios disponibles de Ia empresa, informar Ia direccion de Ia Cooperativa, 

corrcgir Ia falsas impresiones e iniciar la construccion de Ia imagen corporativa 

de Ia empresa. La campana inicial sera intensa y tendra una duracion de trcs mescs 

a partir de Ia fecha de Ia apertura de Ia Coopcrativa. 
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En lo que respecta a Ia campaiia de mantenimiento institucional se realizani una 

vez concluida Ia primera etapa y tendni por objetivos recordar al publico, pero 

particulannente al grupo objetivo, que los servicios que brinda Ia cooperativa 

estan disponibles, ya sea que los necesite hoy o en un futuro cercano; mantener 

vigentes el nombre, el logo, slogan, y direccion de Ia Cooperativa. Ofrecer 

informacion actualizada acerca de los productos o servicios ofertados y de 

aquellos nuevos que se presenten at mercado. 

Esta segunda etapa to que pretende es fortalecer el posicionamiento de Ia 

institucion en Ia mente de los potenciales clientes, con el fin de que asocien a Ia 

Cooperativa con Ia solucion de problemas economicos o Ia satisfaccion de 

neeesidades financiero y por lo tanto utilicen los servicios que oferta la 

cooperativa 

5.2.- Plan de marketing 

Uno de los valores mas importantes de Ia Cooperativa, es el apoyo a la 

comunidad, mediante Ia humanizacion del crcdito para actividades 

productivas a estratos socioeconomicos deprirnidos y vu lnerables que 

tradicionalmente han sido relegados y hasta discriminados en Ia conce ion 

de creditos por parte de Ia banca privada. 

Dentro de este enfoque, La Cooperativa de Ahorro y Credito del Sol. se 

esforzara en satisfacer las necesidades de financieras de sus cl ientes, mediante Ia 

captacion y colocacion de recursos financieros a traves de su producto 

financiero: Microcreditos comerciales; a una tasa de intcres atractiva y con 

una atencion al cliente de calidad. Mcncionando que: 

• La Cooperativa se plantea liderar el rnercado del microcredito. 

• La Cooperativa pretcnde ingresar a rnercados meta con productos y 

servicios de calidad. 

• Tiene directives con una excelentc forrnacion academica. 

• Contara con Ia aprobacion del Ministerio de Inclusion Economica y 

Social. 

• Cuenta con una investigacion de mercado que le perrnite saber 

donde esta su Grupo Objetivo y que es lo que desea. 
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Con las consideracioncs ponderadas de cada uno de los aspectos anteriorcs, la 

Cooperati\ a, pretende aprO\ echar Ia oportunidad de ncgocio refcrente a Ia 

demanda insatisfecha de crcdito que se rcgtstra en un amplto SC!:,rrncnto 

poblacional, que pc c a tcner capacidad para emprcnder con cxito en las 

mas diversas acttvidades. no tiene acceso a Ia banca formal, por no rcunir 

todos los rcquisitos que el <>istema le imponc. 

5.2.1.- E trategias planteadas para cl corto plazo 

• De pcnetraci6n nipida en el mercado. 

• Calidad en el servicio a! clicntc y mcjoramiento constantc. 

• Di fcrcnciaci6n de productos. 

• Dc~arrollo de imagen institucional. 

• Coordinar y apoyar con el area de mercadeo y ventas a efectos de 

dcsarrollar las estrategias planteadas para el corto plaza. 

5.2.2.- Marketing mix 

La estrategia comercia1 giro en torno a las 7P del marketing mix 

Producto 

El producto a ofertar es el de los microcreditos, se ha considerado que hasta cl 

tercer o cuarto ano de funcionamiento de Ia cooperativa se mantendni 

exclusivamente este producto fmanciero. 

Precio 

Este factor pucde que no coadyuve a Ia estrategia de posicionamiento de Ia 

cooperativa, porque como se ha meneionado esta instituci6n a cambia de prestar 

en menos de 24 horas, se tendril que cobrar Ia tasa mas alta vigente en el mercado. 

Esto puede ser utilizado por Ia competencia para de prcstigiar a Ia coopcrativa. 

Por tal rnotivo al momenta de elaborar la campaiia comercial solo sc dira "a tasas 

atracttvas en cl mercado" no sc especificarn, y cuando cl cliente se acerquc a 

prcguntar sabre las condiciones de un microcrcdito, se lcs hara rnostrara una 

comparaci6n entre las tasas cobradas por los chulqueros, del I 0% al 20% 

mensual, frentc a las tasas que cobra Ia cooperativa que no excedenin del 3% 

mensual (tasa cfectiva). 
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Plaza - Canal de Distribucion 

La cooperatl\a se ub1cara en el centro, dentro del area comprendida en las calles 6 

de Marzo y Gomez Rendon, par cuanto en estc sector se concentra buena parte del 

egmento de mercado (pequeiios comerciantes, comcrciantes informales y 

formalcs), ademas que par dicha zona se encuentran las matrices y algunas 

:::.ucursalcs de Ia Cooperativa acional y Ia cooperativa 9 de Octubre. 

Promocion 

Se utilizaran los siguientes mecanismos: 

- Marketing directo. 

- Cunas radiales: en el estudio de mercado ~e detenmno que sc debe contratar 

cuiias radiales tanto en Ia frecuencia AM - los datos de estudio de mercado seiiala 

que 30°/o e eucha csta frecuencia-. como en Ia FM, Ia cual tiene ticnen porcentajes 

que obligan a contratar -el estudio de mercado determina que Ia frccuencia FM es 

del 52°'o-. Esto e complementa con Ia estrategia principal de promocion que sera 

el marketing directo con las asociaciones de transportistas y comerciante que 

existen en el pais~ alrededor de 70 cooperah\ as y asocwciones de transportistas se 

hallan en funcionamiento en Guayaquil y en un numero bastantc inferior las 

asociaciones de comerciantes. 

Personas 

Esta estrategia consiste en usar a personas reconocidas que recomicndcn el 

producto. Par lo tanto, se ha decidido aplicar esta "P" a partir del rol o 

caracteristicas que distingue a cada grupo de clientes: rol de transportista, rol de 

comcrciantc informal, rol de tendero. entre otros; esto creara afinidad entre las 

personas que compartcn cl mismo. 

Para complementar Ia estrategia de promocion que consiste en Ia publicidad en Ia 

mdio, las cuiias radiales se cnfocaran en 4 tipos de comercialc:::. ·egtin el producto 

a ofrecer a los clientes meta y describiendo las caracteristicas de Ia coopcrativa: 

comerciales con \Oces de transportistas que discutan cosa propias de sus 

actividadcs, voces de tendcros del barrio quicnes anhelan podcr prestar dinero a 

un ente fom1al con las mismas ventajas que se obtcndria al prcstar a un chulquero, 

voces de comcrciantcs informales, y otros que se considcrc nccesario. Con esta 

cstrategia sc busca que Ia gente sc sienta reconocida con las voces que cscuchan. 

Nose ha analizado Ia factibilidad de publicitar con un pcrsonajc reconocido en Ia 
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TV, y con el cual cl nicho de mercado se ha familiarizado, pero se lo realizara a 

los 2 o 3 a nos de funcionamiento de Ia Cooperatl\ a. 

Proceso 

A tra\ es del control del riesgo usando Ia herram1cnta del Balanced Scorecard, los 

clientes senin clasificados como 6ptimos o no para accedcr al crcdito en menos de 

24 horns, tan solo presenta su solicitud via internet 0 en persona y el personal 

veri fica su cali ficaci6n, de encontrarse dentro de los panimetro · de lo accptable 

para cl ricsgo se le indica al cliente que se acerquc a las oficinas Ilene los 

formularies indicando cl motivo de su requerimiento, pudiendo presentar alguna 

proforma que dcba cancelar siempre y cuando sea para financiar cualquier 

actividad rclacionada a su negocio o actividad productiva. Esta agilidad es por Ia 

cual sc ham rcconocida Ia Coopcrativa. 

Evidcncia Fisica 

Por cada prcstamo otorgado y su postenor cancclaci6n e le otorgara al clicnte una 

certificado por el que conste que tiene un buena calificaci6n en Ia Cooperativa, y 

que de requcrir nuevamente un prestamo seguira el proceso sciialado adjuntando 

dicho certificado de forma que se le reduce aun mas cl tiempo de espera para que 

Je sea otorgado el prcstamo. A medida que los clientes acumulcn certlficados de 

buen cumplimiento de sus obligaciones, el procedimiento para calificar a un 

prcstamo ser{l muy tlgi l. Si el clientc no tiene ccrtificados de bucn cumplimiento, y 

esta con una calificaci6n mala, se solicitani garantias prendarias para el crcdito 

otorgado, lucgo si en dicho prcstamo demucstra bucn cumplimiento sale de esa 

calificaci6n y no scr.in exigidas las garantias mcncionadas. Este certificado 

pretcnde scr un vehiculo de divulgaci6n en el mercado del nuevo mctodo de 

conccsi6n de prestamos basados en Ia actividad productiva. 

Las personas que al inicio scnin rcacias a crcer en que una instituci6n financiera 

preste a los "pobres" se veran rapidamente comencidas de lo contrario, buscando 

ser cliente de Ia Coopcrativa. 

5.3.- Plan de ascguramiento de Ia calidad 

Un Sistema de Gesti6n de Calidad es un objctivo importante para Ia Coopcrativa 

del Sol, ya que lc permitira desarrollar varios mecanismos, para garantizar la 
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calidad en cada uno de los procesos que se realicen en Ia instituci6n, 

teniendo en cuenta que Ia prioridad cs Ia satisfacci6n de las neccsidades y 

expectativas de los clientes, lo cual diferenciara los servicios y productos 

ofrecidos por Ia Cooperativa con rcspecto de aquellos ofrecidos por Ia 

competencia. La implementaci6n del Sistema de Gesti6n de Calidad permitira 

contar con la ccrtificaci6n ISO 900 I :2008. 

El area de Aseguramiento de Calidad tiene como misi6n: 

• Garantizar Ia calidad de los productos y servicios de Ia Cooperativa de 

Ahorro y Credito del Sol, y que cstos satisfagan las necesidadcs y 

expectativas actuates y futuras de los clientes. 

Politicas de aseguramiento de calidad 

• Constante busqueda de Ia satisfacci6n de las necesidades y expectativas de 

los clientes de Ia Coopcrativa. 

• Los Scrvicios de Ia Cooperativa, debcnin ceiiirse a las disposiciones 

emitidas por los organismos de control. 

5.3.1.- Objetivo del plan de ascguramiento de Ia calidad 

Los medics para cumplir las estrategias de Ia Cooperativa se pueden rcsumir en 

los siguientes objetivos: 

• Irnplementaci6n del Sistema de Gesti6n de Cal idad (SGC) y obtcnci6n de 

la Certificaci6n ISO 900 I :2008. 

• Implementaci6n del Programa de Mejora Continua de Procesos del 

Sistema de Gesti6n de Ia Calidad y Servicio al Cliente. 

Para ello, se ha propuesto una serie de actividades que se detallan a continuaci6n: 

• Selecci6n del personal directive a participar. 

• Capacitaci6n del personal directive. 

• Elaboraci6n, aprobaci6n, revision e implemcntaci6n de documcntos 

propios del SGC y del Manual de Calidad. 

• Elaboraci6n, aprobaci6n, revision e implementaci6n de Procedimientos c 

lnstructivos del area para el SGC. 
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• l:.laboraci6n, aprobaci6n, revision e implcmentaci6n de Objetivos y Metas 

de Caltdad del area. 

• Elaboraci6n, aprobaci6n, revision e implementaci6n de Tccnicas 

Estadistlcas para el Logro de Objetivos. 

• Elaboraci6n de cronograma de capacitaci6n. 

• lmplementar las acciones correctivas, prcventivas sugeridas por cl Equipo 

Auditor para Ia mejora del SGC. 

5.4.- Imagen Corporativa 

Para entendcr cl alcance e importancia de Ia Imagen Corporativa es necesario 

desglosar los elementos que Ia componen y expliearlos: 

ldcntidad Corporativa 

Es Ia personalidad cultural de Ia empresa, Ia que responde a Ia problematiea de 

contenido de dieha idcntidad: entend~t!ndose por per:,onalidad cultural at conjunto 

de rasgos ba\ICOS de 1dentidad, como el pen amiento o las ideas que comprenden 

to que ella es y el campo en el que actua. 

En un mercado tan competitive y cambiante, Ia imagen corporati'va es un 

clemente definitive de diferenciaci6n y posicionamicnto. Asi como las empresas 

deben adccuarsc a los cambios con una velocidad y profundidad, jamas vista, de 

igual mancra debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios. 

La imagen corporativa integral es Ia mancra por Ia cual Ia cmpresa transmite, 

qui en es, que es, que hace y como to hace. El diseno coordmado de los di fercmes 

agcntcs de comunicaci6n, hani que Ia imagen sea corrcctamentc transmitida al 

grupo objeti\ o dcscado. 

La construcci6n de una imagen conlleva una optimizaci6n de recursos, dado que 

tanto los productos, servicios, Ia publicidad, los uniformcs, el mobiliario y la 

papeleria. son elementos necesarios de todos modos para el funcionamicnto de 

una emprcsa. AI transformarlos a su vcz en agentes de comunicaci6n. se 

rentabilizan al maximo las inversiones obligadas. 

La Imagen Corporativa Integral es Ia pcrsonalidad de Ia empresa, to que Ia 

simboliza: dicha imagen tiene que estar omniprcsente en todas las actividades 
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que involucrcn a Ia empresa, desde el saluda de bienvenida hasta Ia extension 

de un crc.!dtto o captacton de un recun.o. pasando por procesos de calidad 

total, servicio al clientc, estrategias de publicidad y promocion, Plan 

Estrategtco, etc .. para po icionar su marca y su esti lo en cl mercado. 

Imagen Jnstitucional 

La imagen de Ia cooperativa depende de Ia capacidad que esta tenga de hacer 

noticia, ya sea por sus actividades, por Ia importancia de sus contribuciones a 

Ia sociedad, por Ia aplicacion de Ia tecnologia o por los productos y 

servicios innO\ adores que llevan al mercado. Una excelcnte y reconocida 

imagen se lograra a travcs de una labor compleja que va mas alia del proposito de 

'ender un producto o senicio y que estan dirigidas esencialmente a formar una 

opinion propicia en cl cliente actual y potencial de una tnstitucton o marca 

cspeci fica. 

La imagen constituye un esfuerzo dirigido a ubicar Ia institucion en un Iugar 

tmportante en Ia mente del consumidor, logrando persuadtrlo a que establczca 

una relacion de afinidad que se traduzca en fidelidad. 

Imagen Personal 

Es mucho mas amplia que el simple conccpto del vestido, pues haec refcrcncia 

tambicn al conjunto de rasgos fisicos, conocimicntos, gestos, movimientos, tonos 

de voz, cstilo al caminar, forma de mirar y de reirsc entre otras. 

Cuando estamos frente a un potencial cliente mucho antes de pronunciar una sola 

palabra, ya lc hemos transmitido una cantidad de datos e ideas. Y aunque no 

seamos conscientes de cllos, todos proyectamos nuestra per onalidad a travcs de 

Ia imagen. 

ldentidad Visual Corporativa 

La Jdentidad Visual Corporativa, es una parte de Ia Imagen Corporativa 

Integral; y cs Ia manifestacton fisica de Ia marca. La tmagcn 'isual, hace 

refercncia a los aspectos visualcs de Ia identidad de una organizaci6n, asi al 

observar constantemente, su logotipo, los colores institucionales, los 

uni formes, los muebles, estos elementos se iran quedando fijos en Ia mente de las 
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personas, cso cs posicionarse. Por lo tanto cuando algUJcn picn!>a en algo 

referente a un producto o servicio se imaginara su logotipo y este 

inmediatamcnte sera asociado con Ia Empresa que provee esos bienes o 

scrvicios. Lo~ colorcs institucionales, los uniformes, el logotipo; en sintesis 

las imagencs de una empresa, son de mucha importancta y tienen una gran 

influencia en cl exito global de una compafiia. 

5.4.1.- C rcacion y mantcnimiento de Ia Imagen Corporativa 

Para Ia crcaci6n de Ia Imagen Corporativa, se proccdera en principio a 

disefiar el Logo, a escogcr los colores, a e laborar Ia publicidad: Vallas, 

cuiias de radio y television y volantes. AI diseno de Ia papcleria de Ia 

entidad. d1 eno de oficinas y a deterrninar una politica de ca lidad en el 

scrvicio y mcjoramicnto constante . 

../ Nombre: Cooper ativa de Ahorro y Cr cdito del ol. 

../ Logo: Sol Naciente, dentro de un circulo cl nombrc 

Fuente: El logo fue disciiado por el autor. mas no se 

cncuentra inscrito en el IEPI 

../ C~rculo: Estabilidad, racionalidad y equihbn o. parecen lo~ rasgos 

mas adecuados para describir Ia sensaci6n que transmite, que como 

tal puede e tar indicado para una ociedad financiera o una banca 

../ logan: Contribuyendo a l desarrollo de nuestro pais ( ieto, 

Slogan de Ia Cooperativa) 

../ Colorcs institucionales: Los colores, fueron escogidos, por su 

calidad y por que se identifican mucho con los estratos 
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populares a los que tratamos de llegar. Y tambicn porque 

cxiste una definicion desde el punto de vistas cooperativista. 

Amarillo: Representa al sol, fuente pennanente de energia y 

calor. 

Verde: El verde oscuro de los arboles, representa el pnnc1p1o 

"llal de Ia naturaleza. 

Beige: Color de Ia tierra y su fertilidad. Por el color como un 

elemento diferenciador. 

../ Papeleria corporativa 

../ Oficin as: Justamente la imagen institucional Ia dan los edificios, 

oficinas, rotulos, letreros, unifonnes, banderolas, cartelcs c 

unpresos que son parte integral de Ia opinion que sc genera en 

nuestros clientes . 

../ En rclacion a las oficinas en concreto, hay que valorar: 

• El aspecto extemo 

• El interior: ambiente, decoracion, funcionalidad. 

• Las infonnaciones visuales internas 

• El personal: aspecto, actitud y actuacion. 

No sc debe olvidar que Ia oficina es un escaparatc pcnnanente de Ia 

cooperativa hacia el exterior, un Iugar de comunicaci6n y un vehiculo de 

Ia imagen global de Ia institucion . 

../ Calidad en el servicio. Cursos . 

../ Publicidad : Mensajc que identifique a Ia Cooperativa. 

5.4.2.- Vi ion y mi ion de Ia imagen institucional ) compor tamiento 

corporativo 

SA.2.1,- Vision de Ia Imagen Corporativa 

Convcrtir a Ia instituci6n hasta cl ano 20 14, en Ia pnmcra Cooperativa de 

Ahorro y Crcdito, que lidere el mercado con micro crcditos en Ia ciudad de 

Guayaquil, con una imagen de excelencia en el servicio. 
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5.4.2.2.- Mision de Imagen Corporativa 

El proyecto empresarial consistc en lograr un posicionamiento efcctivo de Ia 

cooperativa en Ia comunidad , con la implcmentaci6n de scrvicios agiles, de 

calidad, donde cl valor agregado ea el buen scrvicio al cliente; se incluyc 

innovadoras fom1as de atenci6n que constituyan el factor dife renciador entre esta 

cooperativa y las demas, de tal manera que el publico sea satisfecho en todas sus 

expectativas. 

5.4.2.3.- Comportamiento Corporativo 

La cooperativa tiene como proyecto corporative, dar una imagen de solidez 

financiera, de confianza, de sensibilidad humana; que de como rcsultado al 

clientc seguridad en su interrelaci6n con Ia cooperativa. 

El proyecto corporative tambien comprende un trabajo en equi po bien coordinado, 

Ia alineaci6n de todo el personal en Ia consecuci6n de metas y objetivos y en el 

conocimiento del norte institucional y que estrategias aplicar para llegar al mismo. 

5.4.3.- Manual de Jdentidad Corporativa 

El Manual de ldentidad Corporativa, es Ia recopilaci6n de Ia Imagen Corporativa 

Visual y Ia ldcntidad Corporativa Integral, el Manual se encarga de facilitar a 

nivel global todo lo concernicntc a Ia empresa u organizaci6n. 

Todas estas retlexiones se deben realizar en funci6n de Ia empresa y su capacidad 

y en funci6n del mercado y sus exigencias. "EI desarrollo del manual, es 

fundamental para la correcta aplicaci6n de una ldentidad Corporativa." 
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Capitulo 6.- Recursos Financicros 

En este capitulo se desarrolla cl objetivo especifico 6, que consiste en dcmostrar Ia 

factibilidad financicra de llcvar a cabo cste proyecto de crcacion de una 

Cooperativa de Ahorro y Crcdito en Ia ciudad de Guayaquil. 

Por otra parte en este capitulo se analiza Ia factibilidad tecnico - legal segun las 

operaciones que recurrin1 Ia cooperativa. esto es lo contemplado en cl objctivo 

especi fico 7. 

6.1.- Capital inicia l de Ia Corporativa del Sol 

La cooperativa requiere para su funcionam iento $ 10.000.000,00 (dicz millones de 

dolares) de actives ( Resol ucion Superintendencia de Bancos y Seguros). AI 

respecto debe diferenciarsc entre actives para constituir una cooperativa y Ia 

inversion inicial con Ia cual se empczani a operar. 

Un numero de socios no inferior a 50 (Reglamcnto que rige Ia Constitucion, 

Organizacion, Funcionamicnto y Liquidacion de Ia Cooperativa de Ahorro y 

Cn!dito que realizan intermediacion financicra con el pub I ico, sujetas a! control de 

Ia Superintendencia de Bancos y Seguros, DE-354, RO 79 10 de Agosto 2005), 

los cuales contanin con certi ficados de aportacion de S I 00,00 cada uno. 

Para iniciar las actividadcs de Ia Cooperativa del Sol, se requicren de 

120.000 dolares, para financiar el lanzamiento de la Campana Publicitaria, 

materialcs de oftcina, permisos de funcionamiento, letrcros y paneles, 

provision un mcs de sueldo y un mes de arricndo del local dondc 

funcionan1 Ia Cooperativa, con sus debidos depositos y garantias entre otros 

aspectos, para lo cual se han establecido dos altemativas: 

1. Que los socios proporcionen los $120.000 rcqueridos 

como inversion inicia l 

2. Rcalizar un prestamo bancario a 5 aiio plazo a 

una tasa del 12%, por Ia suma de $ 120.000 que 

cubrinin gastos, de inversion inicial mas los gastos de 

los dos primeros mescs de opcraci6n. 

Toea a Ia Asamblea, decidir sobre emil de las altemativas es Ia mas 

conveniente, sin embargo de los estudios realizados VAN, TIR, se deduce 

69 



que Ia altemativa 1 es la que reporta mas rentabilidad en el eJerclcto del 

proyecto. 

En lo que respecta a las colocaciones, se inician! las actividades con un 

capital de 120 mil d61ares de inversion inicial. Y procurani captar en el mes de 

Enero $350.000 y colocado a partir del mes de febrero, de no alcanzarse esta 

cifra se lo cubrira con parte del dinero puesto como activo en el patrimonio de Ia 

cooperativa, csta cifra permitira operar a la cooperativa por cncima del punto 

de cquilibrio, a fin de no registrar perdidas en el primer aiio de gesti6n. 

A partir del segundo aiio un incremento en las captaciones del 8% Jo que 

redundara un moderado crecimiento de las operaciones. 

6.2.- Captaciones y colocaciones 

Los productos financieros en general son los dos: 

• Las captaciones son los valores que los socios e inversionistas 

depositan en nuestra entidad para obtener una rentabi lidad necesaria, a 

fin de sustemar a Ia cooperativa en el tiempo. Para cl presentc 

ejcrcicio, se ha tornado una tasa pasiva atractiva para el mercado 

local: 3%. El objetivo es llegar al aoo 2015 con un total de 

$32.034.610,56 dolares en captacioncs. Se empczan1 captando 

$500.000,00, primer mcs, incrementandolas en un 5% mensual 

durante el primer aiio, y con un incremento mensual en los 4 aiios 

siguientes del 8%. 

• Las colocaciones son los rubros que se extienden en calidad de 

creditos al publico a traves de los Microcreditos. 

Sin embargo no se ha descartado Ia posibi lidad de expandir los 

productos financieros a ofrecer, raz6n por Ia cual sc elabora Ia 

siguiente clasificaci6n de productos y un analisis de Ia factibilidad o no 

de ofrccerlos. Se colocara el dinero a una tasa que fluctuan\ entre el 27 

y 30°/o, que es Ia media en el mercado. 

Definicion de Microcreditos: 

MICROCREDITO.- Son crcditos concedidos, a un prestatario, sea persona 

natural o juridica o grupo de prcstatarios con garantia solidaria destinada a 

70 



financiar act1vidadcs en pequena escala. de producci6n, comercializaci6n. o 

sen 1cios. cuya fuente pri ncipal de pago Ia constituye el producto de las ventas o 

ingresos generados por dicha actividad. Este ti po de credito esta dividido en sub 

categorias de acucrdo al tipo de tecnologia y administraci6n. y son: 

o De Acumulacion a mpliada. Que son empresa que cuentan 

con tecnologia modema, su administrac i6n es re lativamente 

e fi ciente y aticnde a nichos de mercado en expans ion. 

o De Acumulacion Simple. Son empresas que el giro les 

permite mantenerse en el mcrcado, mientras no ocurran 

\ariaciones importantes, como prccio, competencia, y su 

tecnologia es incipiente. 

o De Auto Subsistcncia . Son pequenas unidades econ6micas, 

que solo generan ingresos para Ia manutenci6n del propietario 

y su familia. Son negocios muy vulnerablcs a los cambios. 

Rcfcrencia: Proyecto SAL TO 

o egun el proyecto Saito, existen 1.5 millones de microemprcsari os en el 

Ecuador, di stri buidos en las tres categorias, de los cuales 500 mil se 

ubican en el estrato micro emprcsaria l de acumulaci6n simple. Se 

considera que cl 30% de estos emprendedores, demandan creditos, 

que en su mayoria no son atendidos por Ia banca formal, mas 500 

mi l m1croempresarios del egmento de .. A.uto ubsistencia" por lo que 

Ia cooperativa tiene un mercado potencial de 660 mil 

microcmpresarios en todo el pais (USA IO, 2007). 

o Como dato adicional, mencionamos que en el 2007, se registraron 

320 mil faci lidades crediticias al sector micro empresarial. 

6.3.- Requisitos legales para Ia concesi6n de crcdito 

La Cooperativa de Ahorro y Cn!dito del Sol, tomara en cuenta los 

siguientes e lementos legales para Ia elaboraci6n de los perfiles que dcbcn tener los 

clientes, se considera Ia siguiente ley: 
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l'ormas Generales para Ia Aplicaci6n de Ia Ley General de 

Instituciones del Sistema Financiero, T itulo IX, De los activos y de los 

limites de credito, Capitulo JI Calificacion de activos de riesgo y 

constitucion de provisione por parte de las institucioncs controladas 

porIa Superintendencia de Bancos y Seguros. 

Articulo 2.- La calificaci6n de los actives de riesgo se efectuani, para los creditos 

comerciales, sobre cada sujeto de credito, sea esta persona natural o juridica, 

considerando las obligaciones directas y contingentes vigentes y vencidas, 

incluyendo capita l, intereses y comisiones aeumulados por cobrar. Cuando se tratc 

de creditos de consume, para Ia vivienda o microcreditos, Ia calificaci6n se 

realizani sobrc cada operaci6n. Adicionalmente se calificaran las cuentas por 

cobrar, invcrsiones, bienes realizables, adjudicados por pago y arrendamicnto 

mcrcantil, otros actives; y, contingentes, observando para clio las normas 

sciialadas en csta resoluci6n y, ademas, otros factores que Ia respcctiva instituci6n 

contemple dentro de los manuales operatives y de credito. 

Analisis: Este articulo nos indica lo siguiente: 

a) Que Ia valoraci6n de riesgo de los creditos comerciales concedidos 

se calificaran segun Ia persona a quien se lo otorg6, considerando 

todas las variables que intervienen en Ia operaci6n crediticia y que 

a su vez constituyen parametres para elaborar los Manuales 

Operativos y de C redito: 

i) Prcstamo: monte e intcres 

ii) Contingentes vigentes y vencidos 

b) La Icy da flcxibilidad para Ia elaboracion de los manuales, y 

esta cs Ia clave para afirmar que si podrcmos establecer 

parametros distintos para otorgar creditos basados en Ia 

actividad producti\ a mas no exclusivamente en las garantias. La 

disposici6n guarda armenia con el sistema de Scorecard que se ha 

planificado implementar para el seguimiento y mancjo del riesgo. 

Articulo 5.- Los elementos generales que deben tomarse en cucnta para calificar a 

los actives de ricsgo en las distintas categorlas e indicar los ranges de 

rcquerimiento de provisiones, se detallan a continuaci6n: 

72 



1. CARTERA DE CREDITOS Y CO TINGE TES 

La calificacion de Ia cartera crediticia comprendc a cada deudor con relacion a Ia 

totahdad de sus obhgac10nes. de modo que Ia calificacton final exprese cl ncsgo 

asociado con cada una de sus acreencias y en su conjunto. La cuantificacion de 

dicho riesgo rcpresenta el valor csperado de las pcrdidas con relacion a cada 

deudor y reflcjara elntvel adecuado de provistones. 

Se cntendeni que constituyen un solo deudor o sujeto de crcdito, las personas 

naturales o juridicas definidas en las letras a), b) o c) del articulo 76 de Ia Ley 

General de lnstituciones del Sistema Financiero. Cuando el deudor sea parte de un 

grupo econ6mico, para efectos de Ia evaluaci6n de cualquier emprcsa del grupo se 

consideran'l como minima Ia peor calificaci6n que se haya asibrnado a aquella 

emprcsa que tenga el 30°'o o mas del total de pn!stamos concedidos al grupo. 

Para los efectos de Ia clasificacion de Ia cartera, los creditos sc dividiran en tres 

cia es: comerciales, de consumo y para la vivienda. 

Microcrcdito (inclutdo con resolucion ·o JB-2002-457 de I 0 de junio del 2002) 

es todo crcdito conccdido a un prestatario, sea persona natural o juridica, o a un 

grupo de prestatarios con garantia solidaria, destinado a financiar actividades en 

pequciia escala, de producci6n, comercializacion o scrvicios, cuya fuente principal 

de pago Ia constituye el producto de las ventas o ingresos gcnerados por dichas 

actividadcs, adecuadamente verificados por Ia institucion del sistema financiero 

prestamista. 

En los microcreditos debera darse especial importancia a Ia politica que Ia 

institucion del sistema financiero aplique para Ia selecci6n de los 

microempresarios, a Ia determinacion de la capacidad de pago del deudor y a Ia 

estabi I idad de Ia fuente de sus recursos. provcnientes de \ entas o ervicios. 

adecuadamente \Cnficados porIa insritucion del sistema financiero prestamista. 

Para el otorgamiento de estas operaciones, no sc requcrira Ia presentacion del 

balance general, ni del estado de pcrdidas y ganancias del microempresario 

solicitantc. 

Atenta su naturalcza los microcreditos senin calificados en funci6n de Ia 

morosidad en el pago de las cuotas pactadas. 

COBERTURA DE LA CALIFICACIOK DE LOS MICROCREDITOS.- La 

calificaci6n cubrira Ia totalidad de las operacioncs de microcredito eoncedidas por 
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Ia instituci6n del Sistema financiero, seglin los criterios antes seiialados, yen base 

de los siguientes parametros: 

CATEGORIA PERIODO MOROSIDAD E DIAS 

Riesgo nonnal 

Riesgo potencial 

Deficicntes 

Dudoso recaudo 

Perdida 

MAYOR A HASTA 

em co 

cinco treinta 

treinta sesenta 

sesenta noventa 

noventa 

Analisis: Lo medular de este articulo, y que tiene concordancia con Ia perspectiva 

de analisis que sc lc quiere dar al tema, es lo siguiente: 

a) Es Ia politica de la cooperativa Ia que estableceni a quien prcstarle dinero, 

quienes scran los clientes, y no sera necesario Ia presentaci6n de balances 

o estados de perdidas o ganancias por parte del solicitante. 

b) En el sistema Scorecard se deben1 considerar las siguientes caracteristicas 

del sohcltante del prcstamo - microemprcsano-: Ia estabihdad de Ia fuentc 

de recursos y su capacidad de pago. Si a csto sumamos el sistema de 

certi ficados de buen cumplimiento, indieado en el marketing mix, no 

estariamos incumpliendo con Ia 16gica de Ia cooperati' a: otorgar cn!ditos 

segun los perfiles de riesgo. 

c) Cuando Ia cartera es Deficiente es que se deben aumentar las provisiones, 

por lo tanto dadas las estadisticas de cobro de cartera y las cncuestas en lo 

referente al tiempo de pago dentro de dos meses toda Ia deuda, llcgamos a 

Ia conclusion que el sistema de cobro, aunque puede extendersc de los 

plazos cstipulados, es poco probable que se tenga que mcurrir en costosas 

diligeneias judiciales y ser intervenidos por funcionarios de Ia 

Supenntcndencia de Bancos y Seguros 

d) Las provisiones de Ia cooperati\a son acordes al ni\cl de riesgo, es decir 

que, scgun el ricsgo de no recibir el pago cs obligatorio subir o no el nivel 

de provisiones. 

e) La mcdiaci6n del riesgo se fundamenta en Ia valoraci6n de cada una de las 

acrecncias yen su conjunto con respecto al microempresario solicitante. 

El exito de csta coopcrativa eonsistira en aplicar otro paradigma para coneesi6n 

del credito que nose fundamentc en Ia contraprcstaci6n de garantias o colateralcs, 
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sino en Ia actividad econ6mica, su factibilidad. Por este motivo Ia Cooperativa 

s61o reahzara prl!stamos para fmanciar actividades econ6micas, debido a que c tas 

generan mgresos con los cuales se asegura el pago del crCdi to. 

6.4.- Con tituci <l n de ga rantias 

Para Ia constituci6n de garantias y el manejo que debe de tenerse como instituci6n 

financicra a fin de responder ante posibles faltas de pago, deben de considcrarse 

los elementos est ipulados en: 

Libro 1.- ~ormas Generales para Ia Aplicacion de Ia Ley General de 

I nstituciones del Sistema Financicro; Titulo IX, Oe los activos y de los 

limites de credito, Capitulo IV Catcgorizaci<ln y va loracion de las 

ga rantias adecuadas. 

En lo~ articulos I > 2 del citado cuerpo de le}, se establecen los tipos de garantias 

que sc puede constitu ir y el requisito que esten inscritas en el Registro Mercantil o 

de Ia Propiedad del canton. 

Articulo 13.- La cntidad financiera acrcedora dcbcrci mantener resguardados en un 

archivo centralizado, los documentos que representan o instrumenran todas las 

garantias otorgadas a su favor. En caso de que Ia entidad financiera sea depositaria 

de los bienes dados en garantia, debeni tomar todas las medidas necesarias para 

que cstos se encuentrcn debidamente protcgidos 

Articulo 14.- La custodia de las garantias debcni estar a cargo de un custodio 

quien, bajo su rcsponsabilidad, mantendni un rcgistro centralizado de las garantias 

vi gentes, el que contcndra por lo menos Ia siguiente informacion: 

14. I Nombre c identi ficaci6n del deudor; 

14.2 Tipo de garantia y breve descripci6n: 

14.3 ombre c identificaci6n de Ia persona que otorga Ia garantia, en caso de que 

no sea cl deudor; 

14.4 Valor de Ia garantia y fccha de su vencimiento, en caso de haberla; 

14.5 Valor y fccha de veneimiento de lo crcditos que e ta garantizando: 

14.6 Fccha y monto del ulttmo avaluo y nombre del pcrito avaluador (cuando Ia 

garantia rcqu iera de un avaluo); 

14.7 Fccha y monto del va lor del endoso de Ia p6liza de seguro (cuando csta sea 

requcrida); y, 
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14.8 Firma de responsabi I idad del custodio. 

Analisis: Estos dos articulos son los relevantes respecto al sistema que se piensa 

implemcntar en Ia cooperativa: manejar garantias dadas en bienes muebles e 

inmueble5 y su custodia. 

Articulo 6.- La valoraci6n de bienes muebles e irunuebles constituidos en prenda o 

hipoteca, se efcctuara tomando como base los prccios prcdominantes en el 

mercado, para bienes similares. 

La valoraci6n de todos cstos bienes debe estar respaldada por un avalt•o 

comercial, realizado y suscrito por personas id6neas en Ia materia, de preferencia 

ajenas a Ia instituci6n financiera y, en todo caso, independiente del deudor 

Analisis: Explica el sistema que debe implementarse en Ia coopcrativa para valor 

las garantias. 

t.Jna alternativa para aligerar la carga de presentar garantias aquellos cl ientes 

como los transportistas es Ia de constituir hipotecas abiertas a favor de Ia 

cooperativa por todos las operaciones que los miembros de Ia asociaci6n de 

transportistas realiccn en un determinado tiempo. 

Tambien sc colocarcin como respaldo los bienes de Ia Cooperativa, puede que 

suene il6gico pero de todas formas, en el pcor de los casos. los bicnes de Ia 

instituci6n serian embargados; pero en el escenario mas probable y que es Ia regia 

general, que el capital se recupera aunque se prolongue el tiempo de cobro, las 

garantias qucdan como meros requisites ya que probablemente no se persiga via 

judicial el cobro y que se recupere por lo menos el capital, y con Ia en ocasiones 

interminable pr6rroga o convenio de pago de Ia deuda caida en mora. En nuestro 

caso iniciar una acci6n ejecutiva para exigir el pago o cobro de las garantias en 

caso estas existieran, seria absurdo, debido a que perseguir $1.500,00 d61ares 

como monto maximo que es lo que se va a prestar, mas caro salcn los honorarios 

del abogado y los otros gastos en que se incurre. 

En Ia entrevista al funcionario de Ia Superintendencia de Bancos y Seguros, dio 

las siguientes conclusiones: la cartera vencida de los bancos son recuperadas, su 

capital y una parte de los intereses, a traves de su venta a instituciones no 

reguladas pore ta Superintendencia. En los otros casos en los que son los bancos 

quienes terminan asumiendo esa responsabilidad por el cobro, son pocos los casos 

en que deben de acudir a Ia funci6n judicial para el cobro del credito, con 
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resultados sicmpre Ientos y el riesgo de perder cl juicio con lo que debenin pagas 

las costas judiciales de la parte "deudora", es decir los honorarios del abogado. 

Vale resaltar, de las personas entrevistadas, entre otras que nos brindaron 

informacion y que son clientes de chulqueros, prestan a estas personas porque sus 

actividades productivas les da suficiente dinero como para pagar Ia deuda con los 

chulqucros, Ia razon es que en ocasiones sus flujos de efectivo se desfasan sea por 

un eonocimiento administrative - tinanciero pobre o porque sencillamente 

aparecicron impre\ istos que deben solventar, por to tanto para cubrir esc "bache" 

van ante los chulqucros y reciben el dinero nipido, a mas tardar at dia siguiente, 

esto cuando existe confianza y ya se conocen, cuando no el proccso puede 

dcmorar un poco mas llegando inclusive a solicitar garantias como lo hacen los 

bancos pero con mucha mayor agilidad. Si tomamos esto como una aproximacion 

bastantc acertada de Ia realidad de los clientes, cntonces Ia estrategia seria Ia 

siguiente: como Ia persona es captada como clicnte a traves de Ia apertura de una 

cuenta en Ia Coopcrativa, se va recopi lando informacion a partir de esc momento 

para vcr Ia fiabilidad del cliente, es decir Ia actividad comercial que desempeiia, 

los medios de produccion con los que labora, ubicacion de Iugar de trabajo y 

domicilio, entre otra informacion para tcner una idea de Ia capacidad de 

endcudamicnto que tiene el cl iente, y si el giro de negocio lc permitc cubrir el 

pn~stamo solicitado. Solo en el caso que el clientc estc en capacidad de aportar 

con algtm bien se lo tomani como prenda en caso que sean joyas por ejcmplo, o 

bicnes inmucbles, lo cual sera excepcional. 

6.5.- Estructura fi nanciera 

En csta seccion se tratani al detalle los diversos elementos que componen los 

estados financieros de Ia Cooperativa y que permitinin evaluar Ia rentabilidad del 

proyccto. 

6.5.1.- Estructura de Ia inversion inicial 

La inversion inicial contiene todos los elementos que dcbcn de scr irnplementados 

para podcr cumpli r los requisitos de calidad cstipulados por Ia Coopcrativa, de lo 

contrario scria muy dificil poder llegar a Ia meta de cli cntes que sc ha pactado 

para los primeros de funcionarniento y que son un clemento esencial para c l exito 
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de Ia actividad principal de Ia Cooperativa, que es Ia captacion a una dada tasa de 

interes para Ia posterior colocacion del dinero en el mercado en los diversos 

productos financieros, Ia diferencia -llamada tecnicamente Spread- cs Ia que 

cubre los gastos y contiene Ia ganancia esperada del proyecto. 

La inversion inicial se desglosa como sc muestra a continuacion. Vale aclarar que 

los valores sobre los cuales se calculan los gastos varies, se los ha considcrado por 

tres meses con excepcion de los sueldos que se provisionan solo para un mes al 

igual que el arriendo, debido a que un mes tardaria la Cooperativa en colocar los 

crcditos. 

INVERSION INICIAL DE LA COOPERA TIV A DE L SOL 

2011 2012 

EQUIPOS TECNOL6GICOS 15.000,00 

AMORTIZAC. DE EQUIPOS TEC. 8.510,00 8.510,00 8.5 10,00 

MUEBLES 2.010,00 2.011,00 

6TELEFONOS 1.000,00 

6 ESCRJTORJOS 1.500,00 

CENTRAL TELEFONICA 3.500,00 

DIVISIONES MODULARES 9.000,00 

TOTAL DE EQUIPOS VARIOS 15.000,00 

4.466,67 4.466,67 4.466,67 

TOTAL DE AMORTIZACION 12.976,67 12.976,67 

Cos to Por 3 

Unitario meses 

GASTOS VARIOS (Publicidad, 

salarios por tres meses Utiles, etc. 30.000,00 90.000,00 

La primera inversion es aportada por los inversionistas, $30.000 que corresponde 

a lo gastado en el mes 1y 2 de operaciones de Ia cooperativa; el segundo grupo los 

$90.000 csta dcnominado como gastos varies son aquellos que se obtendnin por 

medio de prestamo bancario, aunquc en el primer escenario a calcularse se 
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considcra que los 120.000 son aportados por los socios. La raz6n de considerar 

dichos gastos como inversion inicial es para cubrir costos que no estariamos en 

capacidad de asimilar durante los primeros tres mcscs de operaci6n. 

6.5.2.- Estructura de los gastos 

EGRE 0 

Mensual 
ANUAL 

ME~SUA 

L 
Mensual 

aiiol AJ~O 3 aiio3 
Administrati\O: gcrcntc. 
conscjo de administrac10n, 42.000,00 3.500.00 vigi lancia, com1sario, 
fiscalizadorcs 19.800,00 1.650,00 2 1.780,00 1.815.00 

SECRET AR IA 4.200.00 350.00 4.620,00 385,00 5.082.00 423,50 

OFICIA L I 6.600,00 550,00 7.260,00 605,00 7.986.00 665,50 

OFICIAL 2 6.600,00 550,00 7.260,00 605,00 7.986,00 665,50 

CONTADOR 6.000,00 500,00 6.600,00 550,00 7.260.00 605.00 

ASESOR JURIDICO 4.800.00 400,00 5.280.00 440,00 5.808.00 484.00 

CAJERA 4.200,00 350,00 4.620.00 385,00 5.082.00 423,50 

AUXILI AR DE 3.000,00 250,00 
SCRVICIO 3.300,00 275,00 3.630,00 302,50 

SEGUR! DAD 8.400,00 700,00 9.240,00 770.00 10.164.00 847.00 
SERVICIOS 

4.800,00 400,00 
INFORMATICO 5.280,00 440,00 5.808.00 484,00 

SUBTOTALSUELDOS 66.600,00 5.550.00 73.260,00 6. 105,00 80.586.00 6.715.50 

DECIMO 11:-.RCERO 6.054,55 6.054,55 6.660,00 6.660,00 7.326.00 7.326.00 

DECIMO CUARTO 768,00 64.00 844,80 70.40 929.28 77.44 

FONDO DE RESER VA 3.600,00 300,00 3.960,00 330,00 4.356,00 363.00 
VACACIONES 2.775,00 2.775,00 3.052,50 3.052,50 3.357,75 3.357,75 

APORTr.S AL lESS 1.276,50 1.276,50 1404.15 1.404.15 1.544.57 1.544.57 
LUNCII DC 

3.168,00 
EMPLEADOS 264.00 3 484.80 290.40 3.833.28 319.44 
UNIFORM ES DC 

700,00 
EMPLEADOS 58,33 770,00 64,17 847.00 70.58 

SUBTOTALSUELDOS 18.342,05 I 0.792.38 20.176,25 11.871.62 22. 193,88 13.058,78 

TOTALSUELOOS 84.942,05 16.342,38 93.436,25 17.976.62 102.779,88 19.774.28 

GASTOS DE OFICINA . - . 
AGUA,LUZ, 

8.400,00 700,00 
TELEFONO 9.240,00 770,00 10. 164.00 847.00 
PAPEL[RIA Y UTILES 

6.000,00 500,00 
DEOrtC, 6.600.00 550,00 7.260,00 605.00 
UTILES DE LIMPIEZA 1.200.00 100,00 1.320,00 110,00 1.452,00 12 1,00 
MANT. DE EQUIPOS 1.200,00 100,00 1.320,00 I 10.00 1.452.00 121,00 
TOTAL GASTOS 16.800.00 1.400,00 
OFICI'\'\S 18.480,00 1.540,00 20.328,00 1.694,00 

I ARRIENDO 16.800,00 1.4oo.oo I 18.4so.oo 1.54o.oo I 20.328.oo I t .694.oo 
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FESTEJOS 500,04 4 1,67 550,04 45,84 605,05 

PUBLI CI DAD 12.000,00 1.000,00 13.200,00 1.100,00 14.520,00 

TOTAL 29.300,04 2.441,67 32.230,04 2.685,84 35.453,05 

AliDITORIA 2.400,00 200,00 2.640.00 220.00 2.904,00 
MOVILIZACION Y 

36.000,00 3.000,00 
DIET AS EJECUTIVOS 39.600,00 3.300,00 43.560,00 
TOTAL GASTOS 

38.400,00 3.200,00 
EXTRAS 42.240,00 3.520.00 46.464,00 

TOTAL GENERAL DE 169.442,09 14.120,17 186.386,29 15.532,19 205.024,92 
GASTOS 

En Ia tabla se muestra Ia composici6n mensual de los gastos, que incluyen los 

sueldos, estos gastos rigen para el primer ano; para el segundo ano, se elevan 

principalmente por concepto de salarios con Ia fina lidad de incentivar a los 

empleados, parte del programa de incentivos. 

6.5.3.- Estructura de los ingresos 

Los ingresos serim mostrados en el flujo de caja, en csta secci6n se explicara 

como se miden los ingrcsos en una cooperativa. 

Los ingresos de una cooperativa provienen del dinero percibido por los iJ1tereses 

de las colocaciones, es decir lo cobrado por los prestamos. 

6.5.4.- Flujo de Caja 

FLUJO DE CAJA 

INVERSIO 
N 2011 20 12 2013 2014 

INICIAL 

50,42 

1.210,00 

2.954,42 

242,00 

3.630,00 

3.872.00 

17.085,41 

201 5 

CAPTAC IONES 5.570.994,28 12.268.869,34 30.895.100, 13 77.799.117,9 1 195.911 .413,83 

INTERES DE 13.927,49 30.672, 17 77.237,75 83.416,77 90.090, 11 
CAPT AC IONES 
CAPTAC IONES 

MEN OS 5.069.604.80 11.164.671,10 28.1 14.541,12 30.363.704,41 32.792.800,76 
RESERVAS 

INTERES DE 
COLOCAC IOI'IE 110.859,11 260.508,99 656.005,96 708.486,44 765. 165,35 

s 
SPREAD 96.93 1,63 229.836,82 578.768,2 1 625.069,67 675.075,24 

EGRESOS 169.442,09 186.386,29 205.024,92 221.426,92 239. 14 1,07 

UTILI DAD 
-500.000,00 -72.5 10,46 43.450,52 373.743,29 1.229.436,81 3.4 18.073.82 

OPERATIVA 
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Como se lo menciono anteriormente Ia ganancia esta en el Spread, recien en el 

ai'io 2 Ia Cooperativa rcporta utilidades, lo cual demuestra Ia neccsidad del 

prestamo bancario para cubrir el primer y por cnde hacer frente at resultado 

negativo del primer aiio que de otra forma impediria cumplir con las obligaciones 

contractuales adqui ridas. 

En cste ejcrcicio no sc ha tornado el Ia amortizacion del pr6stamo bancario, el cual 

se lo analizara directamente en Ia siguiente seccion sobre Ia viabilidad financiera 

del proyecto. 

6.4.- Viabilidad financicra 

Con las tres estructuras planteadas podemos realizar el analisis financiero para 

demostrar Ia rentabil idad del proyecto, a traves del VAN y TIR. El VA 

demucstra cuanto nos va a quedar en el bolsillo despues de recuperada Ia 

inver ion. La TIR muestra el rendimiento de Ia inversion de manera que podemos 

comparar y decidir en donde invertir. 

Para podcr obtener las captaciones esperadas al mes es nece ario atraer a 11 I 

clicntcs con aportaciones de fondos por 2.600 dolares cada uno. Esto da una razon 

de 5 clientes diarios. Aunque parezca un rcsultado dificil de conseguir, no lo cs, 

por las estrategias de marketing planteadas en Ia seccion respectiva, y sobre todo 

vale haccr mencion que los segmentos a los cualcs nos dirigimos muevcn 

cantidadcs de dinero considerables y si desean tener Ia faci lidad de obtcner un 

prestamo a una tasa de intercs mas baja que Ia que ofertan los chulqueros, estos 

van a poncr sus depositos en Ia Cooperativa, ahi radica cl ex ito del proyecto. 

Del tlujo de caja se desprenden los siguientes resultados, considerando que son 

los socios quicncs aportan la totalidad de Ia inversion. 

VAN s 968.830,00 

TIR 65,04% 

Si cl VAN es elcvado, Ia inversion es bastante rentable desde esta perspcctiva. EJ 

VAN sc lo ha ca lcuJado con una tasa bastante alta y cs dcbido a que Ia actividad 

financicra rcprcsenta un riesgo elevado particularmentc en Ia cstratcgia que hemos 

planteado de dar creditos a segmentos cconomicamcnte bajos, y principalmente 
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por el problema de las garantias que deben presentarse para respaldar e l dinero 

solicitado. De todas fonnas el valor se encuentra en Ia media del mercado. 

Si la TIR es elevada, tiene una tasa bastantc atractiva en comparaci6n a otras 

inversiones disponiblcs en el mercado y para un periodo de rccuperaci6n de dos 

aiios. La ventaja de un TIR e levado es porque la actividad como Ia que se propone 

realizar en un proyecto como este en el cual el riesgo es elevado, es que nos 

permite maniobrar en situaciones dificiles, financieramcnte hablando, sin llegar al 

punto de estar amenazados por perdidas inminentes. 

El periodo de recuperaci6n de Ia inversion es de dos afios y dos meses, que es 

coherentc con cl amilisis efcctuado sobre el VAN. 

Sobre Ia deuda bancaria de los $90.000,00, el pago se lo efectuara de la siguiente 

manera: 

PERIODO 
CAPITAL AL 

INTERESES AM ORTIZ 
CAPITAL 

JNJCIO TERMINO AL FINAL 
AMORT. 

90.000,00 18.302,64 5.400,00 12.902,64 77.097,36 

2 77.097,36 18.302,64 4.625,84 13.676,79 63.420,57 

3 63.420,57 18.302,64 3.805,23 14.497,40 48.923,17 

4 48.923,17 18.302,64 2.935,39 15.367,25 33.555,92 

5 33.555,92 18.302,64 2.013,36 16.289,28 17.266,64 

6 17.266,64 18.302,64 1.036,00 17.266,64 0,00 

Las condiciones del prestamo son: 12% de interes anual, tres anos plazo, los pagos 

son semestrales. 

La deuda se amortiza en tres anos. Esta es tambien una. de las razones por la cual 

el anal isis del flujo de caja se los hace para tres afios, debido a que cs Ia 

obligaci6n mas grande, tanto por su monto como por su importancia es el aspecto 

operative - nos permite funcionar a! principia, despues de pagado somos 

totalrncnte aut6nomos es dccir nos podemos solventar con nuestros propios 

fondos-. 

La TIR para este escenario se reduce bastantc dando un resultado de: 26,35%. 

Mientras que el VAN desciende a 3.597,72. 
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7.- Conclusioncs 

A travcs del desarrollo de la tesis se ha dcmostrado que si cs factible Ia 

implementaci6n de este proyecto, por los siguientes mOll\ OS: 

Respecto del objcti vo cspecifico 1, se concluyc que el proyecto st es 

comercialmcnte factible por los siguientcs moti\OS: 

a) Existe una necesidad insatisfecha por parte de quienes no pueden acccder 

at sistema financiero tradicional (banca privada) se ven obligados a recurrir a los 

agiotistas; cl segmcnto de microcreditos que ya csta sicndo atendido por Ia 

competencia no se enfoca a los microcrcdito comerciales -aqucllos de baja cuantia 

destinados para el financiamiento de actividades productivas-, sino mas bien to 

canalizan como pre:,tamos de consumo. De estas situacione se obtuYO Ia ventaja 

competitiva de constituir una Cooperativa para aquel segmento que requiere 

microcreditos para actividades productivas exclusivamente. 

b) El mercado es de competencia perfecta por to tanto no presenta 

significati\as barreras de entrada. 

c) Del analisis PESTN se deduce que los sectores a los cualcs se tienen como 

niches de mercado estan en crecimiento y dcmandan opciones de financiamiento 

para crecer. 

d) Del mercado en Guayaquil, el 29% se financia con agiotistas, cl otro 29°'o 

to haec con otras cooperati\'as de ahorro y cn!dito en Ia ciudad. 

El mercado meta es: comerciantes infom1ales y formales, transportistas, 

microcmpresarios. La frccuencia que requieren microcr~ditos cs de 13% pide 

dinero cada mes, el 26°/o pide un prestamo cada 3 meses, el 29% realiza 

dos creditos por afio y solo un 20% realiza un prcstamo anual. La cantidad 

a solicitar fluctua entre los $500,00 a $1.500,00. El pla1o para pagar un pre tamo 

tiene los siguientcs valores: un 13°/o pide dinero a un me:,, generalmente at 

chulquero. 26 solicita hasta 3 meses, un 29°/o requiere de 6 meses para 

devolver cl prcstamo y solo un 20°/o realiza un pn!stamo por afio. Los 

elementos que rna atracn a los potenciales clientes a Ia hora de clegir Ia Fuente de 

financiamiento son: confianza, agilidad y plazo. 
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e) El tamano total de mercado que se aspira captar en 5 afios es de 

$32.034.61 0,56, con un estimado de clientes que se ubicara entre los 60.000 a los 

80.000. 

De lo expuesto se deduce que es comercialmente factible ofrecer un producto 

como los microcn!ditos de consume por cuanto: existc Ia necesidad, los clientes 

no estan satisfcchos con los entes de financiamiento actuales, existe Ia tendencia 

al alza en los sectores mencionados como potenciales clientes. 

A traves del objetivo espccifi co 2, se buse6 establecer un modele tentati ve de 

planeaci6n estrategica de Ia cooperativa y los factores internes que se debcn 

potenciar para demostrar que los objetivos de Ia eooperativa guardan congruencia 

con Ia realidad del mercado. El resultado de aquel capitulo demuestra que existe 

congruencia entre lo que el mercado pi de, y Ia plani ficaci6n que va a adoptar Ia 

cooperativa. Los enunciados respecto a los valores que Ia cooperativa tendria y 

sus politicas, abren paso at desarrollo de Manuales para otorgar cn!dito, ya que 

estes senin concordantes con Ia politica social de otorgan cr6ditos comerc iales a 

quicnes han sido tradicionalmente excluidos. 

Respecto al objetivo cspccifico 3, se persigue resaltar elementos fundamentales 

como el esmerado scrvicio al cl iente, se busca que el clicntc se sienta c6modo, 

despreocupado, que tenga una rclaci6n comercial permanente, que Ia Cooperativa 

y el personal de esta sean como sus socios en el desarrollo de sus acti vidades 

productivas; de conseguirse aquello, Ia probabilidad de mantener una cartera en 

mora reducida son mayores, esto se dedujo de las conversaciones con los 

chulqueros, los cualcs indicaban que con muchos de sus cli cntes cxistia un nivel 

de confianza muy elevado y eso se retlejaba en Ia educaci6n con que pedian 

disculpas cuando no habian eancelado sus deudas en Ia fccha indicada, por otra 

parte muchos de los clientes de los chulqueros requerian de financiamiento de 

forma tan constante que ellos pasaron a ser una cspecic de proveedor de 

financiamicnto, para los desfascs que se presentaban en sus flujos de efcetivo -

como es obvio- es dificil manejar un flujo dondc cl ticmpo de los ingresos se 

acerca al de los egresos de manera que no se vea obligada Ia ente, persona o 

cmpresa, de requcrir un prestamo para cubrir el mcncionado desfase-. Se plante6 

una estructura administrativa bastante flexible y reducida que permita tener Ia 
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misma agilidad que tienen los chulqueros a Ia hora de hacer un prestamo; ademas 

que es un mejor mecanisme para soportar cualquier dcsbalancc intemo. 

Sobre los objetivos espccificos 4 y 5, desarrollados en el capitu lo 5 de 

Estrategias de marketing se concluye que sc puede tener un rapido 

posicionamiento a traves de los siguientes elementos: 

a) El mejoramiento constante de los planes a futuro, 

apropiados, que meJoren individualmente y en 

servicios de Ia cooperativa 

mediante proccsos 

conjunto, todos los 

b) Recabar de manera pennanente Ia infonnaci6n proveniente de los 

mercados financieros nacionales, para saber cuales son las tendencias y 

asi tomar dccisiones. 

c) Conocimiento de lo que es importante para cada cliente en particular. 

d) Incremento de la confianza del reclamante de los servicios que prcsta Ia 

cooperativa, porquc un reclamo bien atendido tiene frecuentemente el cfccto 

de aproximar mas al cliente de lo que cstaba antes 

En sintcsis, el fuertc de Ia Cooperativa radicara en campaiias publicitarias 

realizadas en medios de comunicaci6n y a traves de marketing directo con 

asociaciones de divcrsos segmcntos o actividades econ6micas del nicho de 

mercado de Ia Coopcrativa. Las campafias de marketing seran reforzadas por Ia 

expcricncia de los clicntes al ver satisfechas sus demandas y exigencias de lo que 

es un servicio de calidad, y de lo que es confiar sus fondos a una cntidad 

cohcrcnte y responsable con sus valorcs institucionales planteados y difundidos. 

Sobrc los objctivos espccificos 6 y 7, se concluye lo siguiente: 

a) El cxito de Ia propuesta de esta Cooperativa se basa en Ia rapidez, pcro a Ia 

vcz implica tener un mayor ricsgo, por lo tanto una mayor tasa de interes debe ser 

cobrada, inclusive por cl mismo hecho de dar un servicio distinto en el mcrcado. 

Cobrar una tasa de interes superior a Ia de Ia competencia no es un problema por 

los siguientcs motivos: el mercado meta esta acostumbrado a prestarle a los 

chulqueros que cobran una tasa de interes promedio del 20% mensual, es decir 

140°/o anual, entregando Ia gente garantias con sus casas y demas bienes en 

proporcioncs absurdas; el usuario o prestatario, demore o no tcrmina pagando o 
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al menos paga el capital en Ia mayoria de los casos de Ia cartcra pendicntc de 

cobro. Por lo tanto si lo que cl clientc demanda es rupidez como Ia que le brindan 

los chulqueros, Ia Cooperati,·a se Ia darn. pero como compensaci6n cobrani una 

tasa clcvada, tan ~6lo 27°o anual. 2.25°/o mensual · tasa efcctiva-. por lo tanto por 

mas elevada que sea Ia tasa siempre estarernos muy por debajo de lo que prestan 

los chulqueros. L1na ventaja ad icional que recibinin los clientes, cs que prestando 

dinero de forma legal, es decir por los mecanismos que Ia le} seiiala que deben 

ser canalizados. podran tener mayor facilidad de rendir cuenta ante el SRI o 

cualquier instituci6n del manejo de los fondos que realice, no tendra que hacer 

esfuerzos al declarar, claro que eso seria en un futuro en que el SRI trate de 

ampliar el unh·erso de contribuyentes. 

b) El mecamsmo para poder prestar nipido segun el clicnte lo solicite, debera 

contemplar mccanismos a base de un registro de cumplimiento que definin1 el 

nl\.el de riesgo que cada cliente representa y por ende sera premiado por una 

mayor agilidad para que obtenga su pn!stamo. 

c) De tod<h fonnas, haciendo un analisis del cobro de las carteras vencidas de 

los clientes de los banco, son pocos los casos de las carteras que deben scr 

cobradas a travcs de un juicio, por montos muy altos o por el no pago absoluto del 

prcstamo. y aun si cuando se cobra por medio de juicios. hay demora. hay riesgo 

de perder el juicio con lo cual el banco tem1ina asumiendo los honorarios de los 

abogados, en los casos que ganan, el moroso ademas de pagar cl prcstamo con 

sus interescs respectivos, debe pagar las costas judiciales que no son otras que los 

horarios de los abogados de Ia contraparte. Por lo tanto Ia Cooperativa, si quicrc 

accionar cl cobro a traves de Ia 'ia judicial por crcdi tos de $1.500,00 como 

maximo, Ia mejor opci6n es Ia renegociaci6n de Ia deuda cuantas veces sea 

necesario para recupcrar el capital y lo que incluye tambicn una parte de los 

mtereses. 

d) Como parte del manejo de las garantias. ademas del sistema de riesgo. sc 

solicitara hipotecas abiertas a los clientes que recien son parte de Ia Coopcrativa 

de manera que ese respaldo lc da Ia agilidad deseada para poder prcstar~ se incluye 

como garantia los bienes muebles incluidas las joyas como garantias prendarias, 

ademas de los bicncs inmuebles. 
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En terminos generales, el riesgo del proyccto es elevado pero considero se ofrece 

muy buenas posibilidades de mcjorar una situaci6n que al parecer nadie va a 

colaborar: cambiar el sistema financiero para que todos puedan acceder a este tipo 

de prestamo bajo el esquema de que el credito debe ser entregado por el potencial 

de ganancia y los flujos de caja, bajo los cuales se desarrolla el negocio. Por lo 

tanto esta es la alternativa mas viable que existe, y pese al ricsgo propio de Ia 

actividad financiera, Ia Cooperativa va a tener una muy buena acogida por parte 

de aquellos sectores que buscan a los chulqueros, que como ya se lo explic6, por 

todos lados es mejor contratar con una instituci6n lega lmcnte establecida, 

brindando Ia misma agilidad que los chulqueros y con una tasa de intercs muy por 

debajo de Ia que ellos cobran - basta ver Ia relaci6n 2,70% mensual frente ala tasa 

usurera de los chulqueros del 20% mensua l-. 

Demostrada la factibilidad en los divcrsos puntos, se ha demostrado que si es 

factible implementar una Cooperativa de Ahorro y Credito en Ia ciudad de 

Guayaquil por cuanto existe cl mercado, las estrategias tentativas son coherentcs 

con los requerimientos del mercado y Ia ley. 

87 



8.- Recomcndaciones 

Pese a que el proyecto de creaci6n de una cooperati\'a de ahorro y credito es 

rentable, no debe dejarse de lado Ia capacitaci6n continua sobre Ia tematica legal 

que debe cumplirse. antes de proceder a la profundizaci6n de cstc proyecto. 

El mancjo de riesgo es otra tematica de mucha atenci6n por cuanto las 

disposiciones de Ia Superintendencia de Bancos y Scguros son muy rigurosas, a 

tal punlo que la cooperativa podria llegar a scr intervenida en caso de que el nivel 

de riesgo no sea mantenido en panimctros accptables. 

Debe de mantcncrse un fondo de reinversion para Ia implcmentaci6n de algun 

sistema informatica que perrnita Ia actualizaci6n pcrmanente de los datos del 

clientc, cvitando Jabores que no generan valor en cl proceso. Logrando dicho 

cometido, Ia cooperativa podni mantencr el personal al minimo necesario, 

conscrvando eficiencia y agilidad en su estructura, y dejando librc recur os para Ia 

contrataci6n de consultorias u otro tipo de profesional que pueda agregar valor al 

proccso. 

Se debe cxplotar a(m mas el marketing social de Ia Cooperati va, que se 

convcrtiria en Ia instituci6n lider, por entrar en un mercado de mucho riesgo pero 

a Ia vez de muchas necesidades, que poco se va dando cuenta de Ia importancia de 

forrnalizar y regularizar sus operaciones, en aspectos tan basicos como Ia 

contrataci6n de prestamo por los mecanismos formales, no la via informal 

representada por los agiotistas. 
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ANEXO 

Tabulaci6n simple 
Variable I: ;, E n el ultimo aiio ha solicitado uo credito para sus 

actividades de trabajo? 

Grupo E ncuestado: Transportistas 

Valor Significado 

1 si 
2 no 

Total frecucncias 

17 
08 

Frecucncia 

25 

68% 
32% 

100% 

Grupo Encuestado: Pequefios Comerciantes 

Valor Significado 

1 si 

2 no 

Total frecuencias 

19 

06 

Frecuencia 

25 

76% 

24% 

100% 

Grupo Encuestado: Comcrciantes informalcs 

Valor Significado 

1 si 
2 no 

13 
12 

Frecuencia 

52% 
48% 

Total frecuencias 25 I 00% 
Grupo Encuestado: Comunidad en general 

% 

% 

% 

Valor Significado Frccuencia % 

1 si 
2 no 

Total frecuencias 

06 
19 

25 

76% 
24% 

100% 

Variable 2: ;,Par a su crcdito a quien rccurri6? 

Gl 0/o G2 % G3 % 

A 7 41.2 10 53 3 24 

B 3 17,7 5 26 5 38 
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G4 0/ o Sl 

2 33 22 

3 50 16 

% 1 

40% 

29% 



c I 5,90 IO 0 0 0 0 0 l 

D 6 35.3 4 21 5 38 I 17 16 

Frcq 25 25 ·r _) 25 100 

% 100 100 100 
I I 

A Banco - B - Cooperativa de Ahorro y Crcdito- C - Financicra- D 

Chulquero o Agiotista 

G 1 Transportistas - G2 = Pequciios Comerciantcs - G3 Comcrciantes 

Informalcs G4 = Comunidad de barrios pcrifericos 

Sector del Transporte 

A quion solicita un c rodlto 

5000% 

0,00% 

c Banco • Cooperative o Financ 1ora o O'lulquero 

ector Pcqueiios Comcrciant.cs 

A quien solicita un crodito 

100% 

0 % 

c Banco • Cooperative o Financ1era o Chulquero 

ector Comcrciantes informales 
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2% 
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A quie n sol icita un c r e dlto 

50% 

o Banco • Cooperativa o Financiera o Chulquero 

Comunidad Marginal 

A q uie n so l icita un cre d ito 

50% 

O% 

o Banco • Cooperativa o Financlera o Chulquero 

50% 

0% 

GRUPO OBJETlVO 

Suma Tota l == C I + G2 +G3 +G4 

A quien solicita un credito 

o Banco • Cooperativa o Financiera o Chulquero 

Variable 2. 1: ;.con que instituciones ha trabajado alguna vcz? 

1 % 2 % 3 % 4 o/o 

B. Pichincha 3 12 I 4 I 4 3 12 

B. I 4 I 4 2 8 
Guayaquil 
C. 29 de Oct 2 8 I 4 2 8 2 8 

F. Leasing C 3 12 

B. I 4 1 4 I 4 2 8 
Procredito 
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Sl %1 

8 8 

4 4 

7 7 

3 3 

5 5 



C. Nacional 3 12 2 8 3 12 I 4 9 

B. del I 4 1 
Austro 
B. 1 4 
Bol i varianO 
N.C. 12 48 18 72 18 72 14 56 62 

Frcq 25 25 25 25 100 

% 100 100 100 100 

l = Y,....rdltu- 2 • Peaae&oa Comerdantea- 3 = Comerciantea lnformales- 4 • 

so , 
40 

3o I 
20 
10 

oJ 

80 

60 l 

40 J 
20 

0 

8o I 
60 

40 

20 1 

0 

Acceso al crCdito Transportistas 

Trans portistas 

Ice Plchoncha 

I • B .Guoyaquil 

o c 29 de Oct 

O Fon Lees•ng C 

I
• B Procrl!doto 

o C . Noclonal 

• B del Austro 

o 8 Bolovaroano 

• NC . 

Acceso al Crcdito Pequeiios Comerciantcs. 

Pequeiios Comerc iantes 

I 
o B Ptchlncha 

• B .Guayaquil 

c C 29 de Oct 

c Fon Leasong C 

• B Procredoto 

D C Nacoonal 

• 8 del Austro I o 8 Bolovaroano 

• NC 

Acccso al C n!dito Comerciantes. Informales. 

Comerciantes lnformales 

Acceso al crCdito Comunidad marginal 
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[DB Poctlncha 

• B Guayaq1..1l 

o C 29 de Oct 

c Fin Leasing C 

• 8 Procredolo 

D C Nacional 

I• B . del Austro 

c B 8olivariano 

• NC 

9 

1 

62 

100 



Comunidad de Ia Periferia 

60 

40 

20 

0 

D B. Plchincha 

• B GuayaqUil 

D C 29de0ct 

D Ftn Leas1ng C 

• B Proet6dilo 

a C Naoonal 

• B del Austro 

a B. Bohvanano 

• NC. 

Acceso al crCdito Grupo Objet ivo = G I + G2 + G3 + G4 

80l 60 

40 

20 

0 

A cceso al Cn?dito Grupo OBJ. 

[ D 0. Plchlncho 

• 0 Guayaquil 

D C.29do0cl 

0 Fln.LeasongC 

• 0 Procrl!d11o 

o C Naclonal 

• B doiAu•ro 

0 B Oohvaroano 

• Nc 

Variable 3: (.A su parccer cual de estas in titucioncs le parccen mcjor a 
Ia hora de gcstionar un micro crCdito? 

lnstitucion I % 2 o;o 3 o;o 4 o;o S l o;o 

Financicra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
rmca 
Coop. 3 12 2 8 2 8 3 12 10 10 
Nacional 
Bco. 5 20 5 20 6 24 5 20 21 21 
Pichincha 
Fin. 3 12 I 4 0 00 I 4 5 5 
Leasingcorp 
Coop. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Oscus 
Bco. 2 8 2 8 ') 8 3 12 9 9 
Procrcdito 
Fin. Del 1 4 0 0 0 0 0 0 1 1 
Sur 
Coop. De 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Sol 
Coop. 29 de 2 8 3 12 3 12 3 12 11 ll 
Oct. 
Bco. 4 16 4 16 5 20 4 16 17 17 
Guayaquil 
Bco. Del I 4 2 8 I 4 2 8 6 6 
Austro 
Bco. I 4 I 4 0 0 0 0 2 2 
BoJi, ariano 
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N.C. 3 12 5 20 6 24 4 16 18 18 
Free. 25 25 25 25 100 
% ' 100°/o 100°1o I 00°'0 I 00°/o 100% 

Transpor tistas 

Preferencia por instituciones financieras 

Pequcfios Comerciantcs 

Prefere ncia Sistema Financiero. 

Comerciantes Informales 

Preferencia Sistema Financiero. 

Comunidad Marginal 
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Preferencia Sistema Financiero . 

0 

Cr 
~· 

16 

Prcfcrencia Sistema Financiero = G I + G2 + G3 + G4 

Preferencia Siste ma Financie ro 

2 5 -.-------

20 

15 

10 

5 

0% 
0 

1 

v . bl 4 p ana c : (. or que e parece ? p nlCJOr. onga un 
Razoncs I o/o 2 o;o 3 T o/o 
Per cl 4 16 5 20 5 20 
in teres 
Per el 6 24 4 16 7 28 
plazo 
Cenfianza 7 28 5 20 6 24 
Rapidcz 3 12 4 16 I 4 
Pecos I 4 I 4 I 4 
requisi tes 
N.C. 4 16 6 24 5 20 
Free. 25 25 25 
o .. o I IQOO;o 100% I 100°1o 

97 

v· IS tO 

4 
6 

5 

5 
I 

0 

8 
25 

B 

g Ftnanctera Finca 

• Coop Nac10n al 

o Bco. Plchtncha 

o Fin Loastngcorp 

• Coop. Oscus 

a Bco. Procredito 

• Fin Del Sur 

0 Coop De Sol 

• Coop 29 de Oct. 

• Bco Guayaquil 

o Bco Dol Austro 

• Bco Bolovariano 

• NC. 

ucno 
o;o Sl o/o 
24 20 20 

20 22 22 

20 23 23 
4 9 9 
0 3 3 

32 23 23 
100 

100% 100% 



25 ..---~ 

20 

15 

10 

5 

20% 

Razones para gestionar un credito 

~----~----~23=%~----~ 

9o/o 

3% 

0 -1----L.---

o Por el111teres • Por el plazo o Confianza o Rapldez • A:>cos requis1tos o N C 

Variable 5: ;,Por que ra.t:ones solicita u n crCd ito a un chulq ucro o 
? prcsta mJsta . 

Razones 1 
Por rap1dez en 

3 
cl tr.imJte 
I 1rma lctras y 
cntrcga 0 
garantias 
Urgcntc 
11CCC\Idad de I 
d111cro 
No cs sujcto 
de Crcdito en 2 
banco 
I rcc. 6 
00 

50 

4 0 

30 

20 

10 

0 

% 2 % 3 0/o 4 % Sl % 

50 I 25°o 2 40°o I 100 7 43,75 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 

16.67 2 50°o 2 40°o 0 0 5 3 1,25 

3:\.33 I 25°'u I 20°u 0 0 .. 25 

4 5 I 16 -
100% l00°o IOOO·o 100% 100% 

Razones por las que acudlr a un 
chulque ro 

4 3 ,75% 

31,25% 

0 
25% 

0_ QO/o 

-..... 
Por rapid ez F1rma letrns U rgent a Noes s ujeto 
on e l tramite y entrega necesidad de d e Cred1t o 

garantras dinero en banco 

Vanable 6: Datos personales 

I 2 3 4 S. Total 
M •;. F o/o \I % F % " ••• F ty. ~I % F -A ~I % F 

exo I 
6 

I 
9 

2 
5 

I 
II 69 6 3 

9 6 0 4 9 I 

98 

•;. 
3 
I 



- -
·~ ~ Grupo Obj. Por sexo -· • 

80 
~ 

70 
69% 

60 

~ 

40 
31% 

30 

I I 
20 

10 

0 

~'J!!! Hombres t.\.1J8f8S 
., • _! • 

Transport P. Com.lnfo Com. 
Sub 

Porccnt 
ista Comcrcian rmal Marginal 

Totalcs aJC 

Ed ad 
tc 

M F T M F T M F T M F T M F T % % 

19-29 I l 2 
5 0 5 3 4 7 

I 
2 

3 
4 3 7 

3 
9 32 23 9 

30-39 1 1 I 2 I 
8 2 

0 
7 3 

0 
6 2 8 7 5 

2 8 2 
40 28 12 

40 49 I 
3 1 4 4 1 5 3 l 4 2 I 3 

2 
4 16 12 4 

50 - 59 
3 3 6 2 1 3 0 0 0 I 2 3 6 6 12 6 6 

I 
6 

2 I 
9 

2 2 
5 

2 I I 2 6 3 10 69 31 
9 5 6 5 0 5 4 I 5 9 I 0 % % 

Edad del Grupo Objctivo. 
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45 

40 

35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

0 

Estado 
Civil 

( 

2 
3 

r
90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

32% 

19 -29 

1 

ex s ex 

2 

Transportistas 

Ticnccasa s ~ 
% 

i 0 

1 

9 
6 

c 
1 
6 

.... 

s 

Distribuci6n por edad 

40% 

16% 
12% 

30 - 39 40- 49 50-59 

Estado Civil 
2 3 4 S. Total 

o;. s o;. c Ofc s ex c Ofc s ex c % 
s % 

9 
2 

4 
1 

6 79 79 21 
21 

1 9 

·~.,.. Grupo Obj. Estado Civil 

.. 

79 

21 

I I 
Casado 

... 
Soltero 

~. c:.. 

Casa e n Propiedad 

Pcquciios Comer. Com. Mar~inal S. Tota l 

Co mere lnformales 

s N N s :--1 0 % 
s s % % % •;. Si o/o 

i 0 i 0 i 0 

9 16 7 18 
I 51 

II 49 
4 

100 



51 

50.5 

50 

49.5 

49 

Grupo Obj. Vivienda 

51% 

49% 

.5 ~ 
48 ~~~~------~----------~------~-----

~ nene Casa No Ilene 

Variable 7: tcual es Ia cantidad de Dinero que por todos los conceptos entran en 

su casa al mes, por termino medio, contando todas las personas que trabajan y 

todas las rentas o ingresos por cualquier concepto.? Marque con una x Ia cas ilia 

que corresponda 

lngresos I •;. 2 o/e 3 o/e 4 o/e Sl •;. 

00 hasta 
0 0 0 0 1 4 0 0 1 

1 
100 
100 hasta 

0 0 0 0 7 28 0 0 7 
7 

200 
200 hasta 

0 0 5 20 9 36 8 32 22 
22 

300 
300 hasta 

0 0 3 12 5 20 3 12 11 
11 

400 
400 hasta 
600 3 12 I I 44 2 8 5 20 21 

21 

600 hasta 
2 8 3 12 0 0 2 8 

7 
800 7 

800 hasta 
7 28 0 0 0 0 3 12 10 10 

1000 
1000 hasta 5 20 0 0 0 0 I 4 6 

6 
1500 
Mas de 

3 12 0 0 0 0 I 4 4 
4 

1500 
~.c. 5 20 3 12 I 4 2 8 11 11 

Free. 25 ., ~ 

_ ) 25 25 100 -
% 100% 100% 100% 100°·o 100% 
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rr= 
20 

Grupo Obj. Distribuci6n de lngresos 

21% 

15 
11% 10% 11% 

7% 7% 6% 

5 
1% 

oo 100 200 300 400 600 800 1000 Mas N.c. 
hasta hasta hasta hasta hasta hasta hasla hasta de 

t 1 00 200 300 4 00 600 800 1 000 1 500 1500 

Variable 8: (.A que act ividad se dedica? 

Actividad I % 2 % 3 I 0/o 4 % S1 % 
Comerciante 0 0 9 36 0 0 3 12 12 12 
lnfonnal 0 0 0 0 13 52 0 0 13 13 
Propietario de 

13 52 0 0 0 0 0 0 13 
13 

Bus 
Local de 

0 0 2 8 0 0 2 8 4 
4 

Com ida 
Tcndcro 0 0 6 24 0 0 I 4 7 7 
Microempresa 0 0 3 12 6 24 0 0 9 9 
Esti lista 0 0 2 8 0 0 I 4 3 3 
Profesional 2 8 0 0 0 0 6 24 8 8 
Empleado 

0 0 0 0 0 0 I 4 1 
I 

publico 
Chofer Prof. 6 24 0 0 0 0 2 8 8 8 
Empleado 0 0 0 0 2 8 3 12 5 5 
Desempleado 3 16 3 20 4 16 6 17 16 16 
N.C. I 0 0 0 0 0 0 0 I 1 
Free. 25 25 25 25 100 
0_,0 I Q()O;o 100% 100% 100% 100% 
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.. 
.; Actividad Productiva 

13% 13% 

9% 8% 
7% 8% 

4% 

.. 
..... 

Variable 9: (Nivel de educaci6n? 

Nivcl 1 % 2 % 3 % 4 0/o Sl % 
Educacion 
Sin estudios 0 0 I 4 7 28 0 0 8 8 
Prima ria 

2 8 5 20 4 16 2 8 13 
13 

Incompl 
Primaria 

3 12 7 28 6 24 1 4 17 
17 

Completa 
Sccundaria 

6 24 3 12 3 12 9 36 21 
21 

In com 
Bach iller 7 28 4 16 2 8 6 24 19 19 
Estudios 3er 

2 8 2 8 I 4 3 12 8 
8 

nivcl 
Profesional 3 12 0 0 0 0 3 12 6 6 
C uarto Nivel 0 0 0 0 0 0 I 4 I 1 
N.C. 2 8 3 12 2 8 0 0 7 7 
Free. 25 25 25 25 100 
% 100% 100% 100% 100% 100% 

103 



25 

20 

15 13% 

10 8% 

5 

Nivel Academico 

17% 
19% 

8% 

0...__....__..___.___._-=--...__....____.,__.. 0 

.,.. . 

6% 

0 1% 

• 

Variable 10: <.Con que frecuencia requiere usted los creditos? 

Frccuencia 1 % 2 % 3 % 4 
Mensual 0 0 3 12 9 36 I 
Trimestral 6 24 9 36 7 28 4 
Semestrnl 8 32 7 28 5 20 9 
Anual 7 28 3 12 3 12 7 
N.C. 4 16 3 12 I 4 4 
Free. 25 25 25 25 

7% 

0 

% S t 
4 13 
16 26 
36 29 
28 20 
16 12 

100 
% 100°1o 100% 100% 100°o 

Periodicidad del C rodito , 

35 j 30 29% 
26% 

25 
20o/o 

20 

15 13% 12% 

10 

5 

0 
Mensual Anual N . C . 

V . bl II C 'd d d d . ana c : (, anti a e mcro que nonna mente r . ., so tctta . 
Monto I 0/o 2 % 3 % 4 ·Yo S l 
Solicitado 
200 hasta 
600 4 16 6 24 17 68 8 32 35 

600 hasta 
1000 6 24 9 36 5 20 6 24 26 

1000 hasta 8 32 4 16 I 4 5 20 18 
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% 
13 
26 
29 
20 
12 

100% 

% 

35 

26 

18 



2000 

2000 hasta I 

3000 
5 20 

N.C. 2 8 
Free. 25 
% 
~ 

100% 

40 
35% 

:l 
25 

20 J 
15 

10 J 
5 

0 

V . bl 12 PI ana e azos que 
Plazo 
Solicitado 
3 meses 

6 meses 

9 meses 

12 meses 
N.C. 
Free. 
0,0 

~·· 
30 

25 

20 

15 

10 

5 

I % 

8 32 

6 24 

3 12 
8 32 
0 0 
25 

100% 

t . 
~37 .-v· -

5 20 1 4 3 12 

I 4 l 4 3 12 
25 25 25 

100°·o 100°·o 100°o 

Monto Solicitado 

26% 

18% 

14% 

7% 

1000 hasta 2000 hasla N C 
2000 3000 

• 
r . nonna mente so tc tta. 

2 % 3 % 4 % 

7 28 5 20 7 28 

7 28 8 32 5 20 

5 20 7 2 8 32 
5 20 4 16 5 20 
I 4 I 4 0 0 

25 25 25 
IQOOfo 100% IOO~·o 

Plazos Solicitados 

-. 

26o/o 
r-- 23% 22o/o 

r-- -

2o/o 
_r:::::=t 

9 mesos 12 meses /"~ N . C 

Variables 13: i,Cuando pide un prcstamo a acudc? 

105 

14 
14 

7 7 
100 

100% 

S l % 

27 37 

26 26 

23 23 

22 22 
2 2-

-
100 

100% 



A Quicn 1 % 2 % 3 % 4 0/o Sl 
Pi de 
AI Banco 8 32 8 32 3 12 8 32 27 
A Ia 

Financiera 6 24 2 8 0 0 3 12 11 

A Ia 
Cooperativa 4 16 9 36 17 68 10 40 40 

AI Chulquero 
5 20 5 20 4 16 4 16 18 

N.C. 
2 8 1 4 I 4 0 0 4 

Free. 25 25 25 25 100 

% 100% 100% 100% 100% 

;,A quien solicita el credito? 

45 r-------------------~ ~~----------~-----. 

40 

35 
30 27% 

~~w 15 

10 ' 
5 · 

LAIBa~o 

11% 

Variable 14: (.Oiga por que? 

G rupo Tasa Plaz Conf 
Objetivo s 0 . 

Transportista 
6 3 9 s 

P. 
Comerciante 7 8 6 
s 

C. lnformales 9 II 2 
Com. 

5 14 I 
Marginal 

Porcentajes 27% 36% 18% 

18% 

D 4% 

c=J 
A Ia • AI Chulquero • N C 

Cooperallva 

Rapide B. Facilida Otro 
z Trat d s 

0 

2 I 3 I 

1 3 0 0 

0 1 2 0 

3 1 1 0 

6% 6% 6% 1% 

Grupe Objctivo = G I t G2 + G3 + G4 
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% 

27 

11 

40 

18 

4 

100% 

T. 
Free 

25 

25 

25 

25 

100 
0/o 



40% 
35% 
30% 
25% 
20% 
15% 
10% 
5% 
0% 

27% 

Que analiza at gestionar el credito 

18% 

6% 6% 6% 
1% 

[ c Tasa 1 Aazo o Confianza o Rapidez 1 Buen trato c Fadidad 1 Otros 
,_____ __ _ 

LO MEDIO DE 01\1 NICAC IOI\ 

Las emisoras de radio. 
V . bl 15 C ' d h I ana e : i. uan o cscuc a a ra to, que rccucncta fi ? pre tere . 
Frecuencia. I o/o 2 % 3 o;o 4 o/o 
A.M. 9 36 8 32 7 28 6 24 
F.M. 13 52 14 56 10 40 15 60 
N.C. 3 12 3 12 8 32 4 16 
Free. 25 25 25 25 
% 100°'o 100°·o 100°/o I 00°/o 

Variable 16: t,Cualcs son los programas que mas Stntoniza? 

Proeramas I % 2 o/o 3 0/o 4 o/o 
Noticias 5 8 12 13 
Deportes 8 6 5 14 
Muska 16 13 l I 16 
Otros 2 0 0 0 
Respuestas 31 27 28 43 
% 100% 100% I IOQO,o I 00°/o 
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Sl o/o 

30 30 

52 52 

18 18 
100 

100% 

Sl o/o 

38 29,45 

33 25,58 

56 43,41 

2 1,56 
129 

100% 



0/o 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Prog r a rnas pre f e ridos 

1 

o N otec eos • Deportes o Mus ec a o Otros 

Programas que mas sc cscuchan en Radio por scctorcs. 

Transportistas Manana Tarde Noche 

Noticias 9 18 7 

Deportes 
7 9 0 

M usica 15 0 14 

Otros 2 0 I 

Rcspucstas 33 27 22 

% 

P. Manana Tarde ~oche 

Comerciante 
Noticias 7 I 3 

Deportes 
8 0 2 

Musica 5 15 7 

Otros 3 2 0 

Respucstas 23 18 12 
0/0 

C. lnformales Maiiana Tarde Nochc 

Not icias 6 2 I 

Deportes 
3 3 0 

Musica 8 1 I 4 
Otros I 0 0 
Rcspucstas 18 16 5 
% 

10 

Sl % 

40 28,04 

16 19,51 

23 47,78 

3 3,67 

82 -

100~ 

Sl o/o 

II 20,75 

10 18,86 

.-
27 50.94 

5 9,45 

53 -
100% 

Sl •;. 

9 23,07 

6 15,38 

23 58.97 

1 2,58 

39 -
100% 



C. Marginal 

Noticias 

Deportes 

Musica 

Otros 

Respuestas 

% 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

Manana Tarde Noche 

14 l 0 

8 3 2 

13 7 4 

I 0 0 

36 ll 6 

COMPARACI6N CRUZADA 

1 

Comprobacion de Ia informacion 

los Medias lmpresos. 

Variable 17: Usted compra o lee el peri6dico. 

Pert6dlcos Transportlatas P. C. Informal C. Marginal 

Comercla 

A Diario 14 3 7 8 

Pasando un 
dia 2 2 3 3 

Cada semana 0 3 0 5 
De vez en cuando 1 1 2 1 
No Compra 8 16 13 8 
Respuestas 25 25 25 25 

109 

Sl 

15 

13 

24 

1 

53 

ru D 

M 

0 

I 

51 

32 

10 

8 
5 

45 
100 

% 

28,30 

24,52 

45,28 

1,90 

-
100% 

% 

32 

10 

8 
5 

45 
100 



Grupo Obj. Lectura de Pert6dlco 

50 
45 
40 
35 32% 
30 

_[] 25 
20 
15 10% 
10 

D 5 
0 D 

A D iano Pasnndo un Cad a 
semana 

De ~z en No Compra 
dia cuando 

Variable 18: Que peri6dico le parece mejor. 

Pcri6dicos Transportistas P. c. c. Sl 
Co mere. Informal Marginal 

El Telegrafo I 0 I 0 2 
El Comercio 0 0 0 I I 

El Expreso 2 I I 3 7 
Diario Hoy 0 0 0 I I 
El Metro 2 I I 0 4 
El Extra II 5 8 5 29 
El Universo 4 3 I 7 15 
No Compra 5 15 13 8 41 
Respucstas 25 25 25 25 100 

Grupo Obj. Preferencia de Perl6dicos 

45 
40 
35 

------ ----------------41% 

30 
25 
20 
15 
10 

5 
0 

2% 

~0 / ,(,.~ 
~ ~ 

29% 

15% 

II 0 

% 

2 

1 

7 
I 
4 
29 
IS 
41 

100% 


