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PROYECTO
“Estudio de factibilidad para la creacion de una Cooperativa de Ahorro y

Crédito en la ciudad de Guayaquil”

Resumen Ejecutivo

El objetivo de esta tesis es demostrar la factibilidad de crear una cooperativa de
ahorro y crédito direccionada al estrato productivo bajo que requiere de
microcréditos comerciales (aquellos otorgados a sujetos de crédito para financiar
sus actividades productivas).

El segmento de mercado que comprende el estrato productivo bajo, son los
pequefios comerciantes, transportistas, vendedores informales, pequenos
empresarios (incluye tiendas, etc.), quienes en el giro ordinario de sus negocios
requieren financiamiento para actividades de compra de materia prima o
reparacion de sus vehiculos respectivamente, entre otras.

La cuantia de los microcréditos requeridos fluctia entre los $500.00 a los
$1.500,00, los cuales son pagados en un periodo no mayor a 6 meses, segin el
estudio de mercado realizado.

Las fuentes de financiamiento son variadas, pero destaca la obtenida de los
llamados “chulqueros™ quienes prestan a tasas de interés del 15 al 20% mensual,
debido a que los actores del estrato productivo bajo son excluidos de los créditos
bancarios por no ser calificados como sujetos de crédito. Otro de los motivos por
lo cuales el segmento de mercado meta acude a los chulqueros es por la rapidez,
agilidad (requisitos) para acceder al préstamo, a pesar del riesgo que corren por
los mecanismos de cobro que dichos prestamistas emplean.

Por lo tanto a partir de los antecedentes mencionados se delinean las estrategias
para examinar la factibilidad de brindar un servicio financiero que se sustente en
otorgar microcréditos a partir de la rentabilidad del negocio, es decir en base al
proceso productivo, mas no a base de las garantias o colaterales.

Usando una estrategia de marketing directo se contara con universo de clientes
como las cooperativas de transporte de la ciudad de Guayaquil, quienes a cambio
de la agilidad de los préstamos a sus miembros, otorgaran sus medios de
transporte como garantia, solo con la finalidad de cumplir con los requerimientos

del ente de control.



El objetivo es crear una cooperativa que preste dinero a sus clientes en un tiempo
no mayor a 24 horas, dentro del rango sefalado como microcréditos productivos,
a una tasa de interés que no exceda la méaxima legal, que necesariamente serd
superior a la aplicada por otras instituciones financieras por el valor agregado de
la agilidad en el otorgamiento del crédito, a partir del sistema de riesgo por cliente
que medido a través del Scorecard se evitard que el préstamo dependa del
otorgamiento de garantias o colaterales, sino que se respaldard en la actividad

productiva.



Objetivos de la investigacion y metodologia

Objetivo general
El objetivo de esta tesis es demostrar la factibilidad de crear una cooperativa de
ahorro y crédito en la ciudad de Guayaquil direccionada al estrato econémico bajo

que requiere de microcréditos comerciales.

Objetivos especificos

- Objetivo especifico 1.- Demostrar la factibilidad comercial de emprender
en el proyecto de creacion de una Cooperativa de Ahorro y Crédito en la
ciudad de Guayaquil.

o Objetivo especifico 1.1.- Determinacion del entorno del mercado
cooperativista para analizar los factores que coadyuvarian para la
implementacion del proyecto.

o Objetivo especifico 1.2.- Determinacion de la estructura de
mercado para analizar las barreras de entrada que este tendria.

o Objetivo especifico 1.3.- Analizar el mercado objetivo a través de
un estudio de mercado para determinar: que sectores que demandan
microcréditos para actividad productivas, frecuencia que lo
requieren, montos, plazo y medios de difusion; la finalidad, es
determinar si el producto y sus caracteristicas a ofrecer retne los
elementos que desea el mercado meta.

o Objetivo especifico 1.4.- Determinar tamafio de mercado,
porcentaje de participacion, competencia existente para establecer
proyecciones de crecimiento de la cooperativa.

- Objetivo especifico 2.- Establecer el modelo tentativo de planeacion
estratégica de la cooperativa y los factores internos que se deben potenciar
para demostrar que los objetivos de la cooperativa guardan congruencia
con la realidad del mercado -determinada en el objetivo especifico 1-.

- Objetivo especifico 3.- Establecer los requerimientos de recursos humanos
para demostrar la factibilidad administrativa de implementar la
cooperativa segin los requerimientos de agilidad, mantenimiento de costos
reducidos y segtin los requerimientos legales estipulados en la Ley de

Cooperativas.



- Objetivo especifico 4.- Demostrar cual es la estrategia idonea de
penetracion y posicionamiento en el mercado a partir de los resultados
obtenidos en el estudio de mercado, a través del planteamiento de la
estrategia de marketing tentativa que implementaria la cooperativa.

- Objetivo especifico 5.- Demostrar cual es la estrategia idonea de
posicionamiento de la imagen corporativa a través de la implementacion
de un modelo tentativo.

- Objetivo especifico 6.- Demostrar la factibilidad financiera de llevar a
cabo este proyecto de creacion de una Cooperativa de Ahorro y Crédito en
la ciudad de Guayaquil.

- Objetivo especifico 7.- Demostrar la factibilidad técnico — legal de

implementar este tipo de cooperativas.

Metodologia

Cada uno de los objetivos especificos planteados se los desarrolla en los
respectivos capitulos.

Las conclusiones de cada capitulo, para determinar si se cumplen los objetivos,
seran ubicadas en la seccion Conclusiones de esta tesis.

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

El capitulo 1, Introduccion, hace una resefia de los antecedentes y justificaciones
que motivaron la realizacion de este proyecto: ademas, ubica al lector de la tesis

en el contexto econdmico y social que este proyecto tendria cabida.



Capitulo 1.- Introduccion

El Ecuador cuenta con una vasta gama de recursos y en general con una enorme
riqueza de su tierra; sin embargo esta ubicado entre los estados de crecimiento
mas lento de la region, 3.5% segun informes del Banco Central, mientras que
la media es de 5% a 6%. La CEPAL (Comision Economica para América
Latina), ha sefialado en sus informes 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 100 dolares al mes, es
decir sobrevive en la 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 la poblacion no tendria la capacidad para dar mantenimiento y
acceder a mejores condiciones de vida que necesariamente se logra con trabajo
productivo e ingresos suficientes para la familia. Varias son las razones para
esta situacion econémica y social de una poblacién que por término medio
es laboriosa y de presentarse las oportunidades es emprendedora. Una, es la
pésima administracion del estado, que histéricamente ha sido asaltada por
aventureros que han mostrada falta de conocimiento y corrupcion. Otro factor
seguramente es la corrupcion, que este ano 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 la
inversion. No se puede dejar de analizar el pésimo sistema financiero que tiene el
pais, no solo por ser el culpable de una crisis bancaria que esfumé el esfuerzo de
aflos de muchos ecuatorianos al desaparecer sus ahorros, sino ademas por su
estrecha relacion con el estado, manejando reglas de juego sobre intereses, fondos

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

La CEPAL también senala en su informe que ante las condiciones de
pobreza en las que se debate la poblacion ecuatoriana, un 30% de la
comunidad se dedica a labores productivas informales: Comercio de bienes

y servicios en la calle, implementacion de microempresas que requieren de
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poco capital, venta de servicios de limpieza, de alimentacion, entre otros.
Increiblemente este estrato poblacional, no tiene cabida en las instituciones
financieras denominadas grandes, que operan en el pais, puesto que no
cumplen con los requisitos y son considerados de alto riesgo, por lo tanto
simplemente no se atienden sus peticiones de pequenos créditos cuyo valor
promedio es de $1.000,00 -capital que por término medio necesitan para

realizar sus actividades en condiciones mas adecuadas-.

El marco sobre el cual se desarrolla este proyecto se lo explica a continuacion.
Para coadyuvar el desarrollo del pais se han considerado muchas teorias, yo
propongo otra. Empecemos con el analisis del concepto de inversion extranjera.
Muchos consideran que el pais estd empobrecido por la falta de inversion
extranjera para generar empleo, desarrollo, etcétera. Pero al enfrentar esta teoria
con otra muy usada que es la de Distribucion Equitativa de la Riqueza, el anilisis
es otro; esta teoria desde el punto de vista de la economia tradicional se refiere a
repartir los recursos del Estado para todos los habitantes o segmentos de
poblacion de forma equitativa sea en infraestructura u otros mecanismo, pero
hasta ahi llega el alcance de la teoria. Si queremos hablar de distribucion
equitativa debemos considerar los siguientes elementos: a) distribucion de los
recursos financieros para préstamos productivos de forma equitativa, es decir
direccionados en proporciones considerables a sectores de clase baja
histéricamente 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) la equidad es una quimera —
posiblemente sea una realidad cuando el ser humano alcance un desarrollo social
y como ser muy superior de manera que considere la igualdad como algo que se
vive y se expresa a diario, lo cual considero que habra de transcurrir muchisimos
afios para llegar a un nivel tal-; y, b) la equidad en la distribucién de la riqueza se
basa en el reparto de la propiedad sobre los medios de produccién, por lo que
como conclusion de estos dos enunciados se establece: primero, la inversion
extranjera que se considera como panacea del desarrollo se opone en una parte
con la 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 salarios basicos a los trabajadores, y ¢l Estado dandoles apoyo en la
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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
el desarrollo fisico del pais, pero por otra parte este modelo no es sostenible y se
lo ha visto en los minimos resultados sociales y econémicos observados en la
realidad ecuatoriana; segundo: la inversion extranjera es necesaria para ciertos
sectores de la economia que requieren condiciones tecnologicas. De lo anterior
expuesto, se desprende la siguiente conclusion: Si queremos que el pais se
desarrolle —entiéndase desarrollo como el mayor nivel de bienestar que tiene sus
habitantes-, debemos de procurar dos modelos que solucionarian el nivel de
pobreza a través de actividades productivas, entre otros, que obligatoriamente
deben de implementarse pero que no son objeto de este andlisis: 1) Crear
empresas a partir de la asociacion de la gente de estratos econdémico social bajo y
que se ubican en la periferia de las ciudades a partir de sus capacidades e
iniciativas y que sean ecllos mismos los duefios de la mencionada compaiiia a
través de acciones; 2) Financiar las iniciativas productivas que emprendan
personas ubicadas en el mencionado estrato bajo, sin importar el modelo
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 genere
empleo; o financiar a tasas de interés bastante accesibles y competitivas en el
mercado a aquellas personas que ya estén en la 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 interés elevadas (Nieto, Esta
teoria o razonamiento fue elaborado por el autor de la tesis a partir de
conclusiones y observaciones sobre los resultados de la aplicacion de ambas
teorias en diferentes paises).

Todo este andlisis es para sustentar el marco tedrico bajo el cual se desarrolla
este proyecto de tesis, precisamente en el punto 2 de la conclusion, financiar a los
“pobres™ en sus actividades econémicas a través de microcréditos comerciales.
Posteriormente se considerara ampliar el mercado de la cooperativa a través de

otros productos financieros como los microcréditos de consumo, entre otros.

Se denominan “microcréditos comerciales” por cuanto estan destinados a
financiar las actividades productivas de las personas a las cuales se los otorga.

Este nombre esta dado por la ley: Normas Generales para la Aplicacion de la Ley
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General de Instituciones del Sistema Financiero, Titulo IX, De los activos y de los
limites de crédito, Capitulo Il Calificacion de activos de riesgo y constitucion de
provisiones por parte de las instituciones controladas por la Superintendencia de

Bancos y Seguros, en su articulo 5, numeral 1.

Dadas estas circunstancia, existe la necesidad y la oportunidad de crear una
institucion crediticia que cubra esta demanda insatisfecha con créditos
comerciales, de un valor no superior a $1.000,00 - $1.500,00, a una tasa de
interés competitiva y acorde a las necesidades economicas de los clientes —
basicamente la tasa de cualquier institucion crediticia es por demas atractiva en
comparacion a las que cobran los chulqueros- que permita a estos sectores
deprimidos contar con una alternativa de financiamiento; vender la idea de que
este ente financiero es el compaiiero de las labores productivas que sus clientes

realizan.

Esta entidad trabajaria con sectores que actualmente no acceden a los
créditos  bancarios: Pequefios comerciantes, transportistas, vendedores
informales, propietarios de pequefios negocios, que requieren de una
inyeccion econémica para comprar mercaderia, etcétera. Naturalmente que
a la par del crédito, se brindara una breve asesoria al cliente en caso la

requiera, para el manejo adecuado de sus recursos.

Con la creacion de una institucion de ahorro y crédito, se logrard por lo
menos a nivel cantonal, Guayaquil, mitigar el problema de la falta de crédito a
sectores que, con el adecuado apoyo, elevaran su nivel de ingreso y consecuente
bienestar y que pueden convertirse en fuentes de empleo para otras personas de

estratos socio econémico bajo.



Capitulo 2.- Analisis del Entorno del mercado de las cooperativas de ahorro y

crédito que operan en la ciudad de Guayaquil

En esta seccion se desarrollara el objetivo especifico 1, es decir, se analizaran
todos los factores que determinaran la factibilidad comercial de emprender en el

proyecto de creacion de esta cooperativa de ahorro y crédito.

2.1.- Analisis de los Factores Externos
La herramienta usada para analizar los factores externos, el ambiente, en el cual la

cooperativa se constituiria es el Analisis PESTN

2.1.1.- Factores Politicos
Resalta la inestabilidad juridica por cambios de leyes debido al proceso de
reestructuracion del sistema judicial, y por conflictos internos en la Asamblea

entre miembros de los diversos partidos politicos.

2.1.2.- Factores Economicos

- La inflacién. Segin las previsiones del BCE, la inflacion para el afio
2011, 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 subempleo. En el afio 2008 el subempleo se ubico por encima del 11%,
en el 2009 se registro el 7,9%, cifra que se ha incrementado lentamente
hasta cerrar en ¢l 2010 en el 9,1% (INEC, 2010).

- El PIB creci6 de 24 mil millones de dolares a 44 mil millones, en el
lapso de cinco anos —periodo del 2006 al 2010- (BCE, 2010). Siendo las
actividades econdmicas que contribuyeron a este crecimiento importante: las
actividades manufactureras, las relacionadas al sector de la transportacion,
construccion, actividades pecuarias no tradicionales, minas y canteras, la

floricultura, comercio en general (BCE, 2010).
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En relacion a la balanza comercial encontramos que las exportaciones per
capita ascienden a 1.188 millones de dolares, mientras que las importaciones

per capita ascienden a 1.221 millones de dolares.

En cuanto al volumen de la inversion en el sector de la microempresa crecid
en la banca privada en un 150% mientras que en las cooperativas entre el
2004 y 2005 creci6 a un 14% en las sociedades financieras presento un
mayor crecimiento y fue de un 500%. Todas estas sumaron un total en ¢l ano
2005 de microcréditos observados en 482 millones de délares repartidos en
320 mil operaciones, la cartera de micro-finanzas crecié a un ritmo global de
un 127%, segun informe del BCE. Luego de la caida del sistema econémico
en el afio 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 11% de la poblacién 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 segmento, por los
siguientes motivos: quienes solicitan un préstamo pagan puntual a cambio de
no perder la “confianza™ con la cual los chulqueros prestan el dinero al
momento que es requerido, y segundo porque las actividades productivas que
desempeifian les permite manejar flujos de efectivo -liquidez- y una moderada

solvencia para pagar las cuotas del préstamo.

2.1.4.- Factores Tecnologicos

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

puesto que puede desarrollar procesos iguales a los de la banca y por lo tanto

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

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

competitiva.
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2.1.5.- Factores Naturales

No hay ningin factor de la naturaleza que impida el desarrollo de esta
cooperativa.

Todos estos antecedentes, econémicos, sociales, politicos, tecnologicos y
naturales, nos han llevado a identificar una oportunidad de negocio, que a parte de
la rentabilidad 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 la Industria

2.2.1.- Estructura Econémica de Mercado

El sistema financiero presenta un mercado competitivo que se acerca al de
competencia perfecta para los segmentos de bancos y cooperativas, los cuales
consisten en muchas firmas brindando un producto homogéneo (Wikipedia,
2011). Sin embargo el tamafio de los competidores es muy dispar y excluyen a
segmentos de la poblacion bastante amplios. Cabe aclarar que las Cooperativas
que existen en el mercado son competencia directa al proyecto propuesto por
cuanto aquellas llegan a una parte del segmento excluido representado por
pequenos propietarios de negocios, pequefos comerciantes, pero sobre todo
dirigido al segmento de consumo, no productivo.

El segmento excluido, que representa el 29% del mercado en Guayaquil son
atendidos por los chulqueros -termino popular debido a que legalmente son
llamados agiotistas-, en este segmento se puede afirmar que existe una
competencia perfecta, con préstamos a tasas entre 10% y 20% mensual (Mercado,
2010).

No se considera el andlisis de las financieras debido a que estas financian varios
miles de dolares para compra de equipo, maquinarias, etc., lo cual no es

competencia para la Cooperativa concebida en el presente proyecto.
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Grafico 1

A quien solicita un crédito

40%
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'l Banco @ Cooperativa O Financiera O Chulquero I

Fuente: BCE, 2010
Elaborado por autor

2.2.2.- Analisis de la Demanda - Estudio de mercado

Se ha realizado un estudio de mercado para determinar la factibilidad de la
puesta en marcha de una nueva Cooperativa de Ahorro y Crédito que
opere en Guayaquil. Se tomara la informacion de fuentes primarias y
secundarias, para concluir si existe la posibilidad o no, de la creacion de la
cooperativa rentable y sostenible en el tiempo.

Tenemos que mencionar que cada vez es mas grande la brecha entre
pobres y ricos en el pais, y que los pobres tienen graves dificultades a la
hora de gestionar un crédito en la banca normal, por la serie de requisitos
que esta demanda, sin embargo y pese a estos inconvenientes, se observa
un crecimiento sostenido de las micro finanzas en los udltimos afos. La
Superintendencia de Bancos del Ecuador, al respecto senala: Que el
conjunto de metodologias aplicadas a un segmento del sistema financiero
denominado “Micro Crédito™ han permitido a muchos clientes acceder a
recursos economicos, bajo ciertas condiciones y caracteristicas (Monto,
plazo, interés, formas de pago) que se han adecuado a sus necesidades

iniciales, pero también han permitido al Sistema Financiero, gestionar las
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micro finanzas en niveles de riesgo y rentabilidad aceptables.

(Superintendencia de Bancos y Seguros, 2009)
Grifico 2

Fuente: (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2009)

Como producto, de la inequidad en el reparto de la riqueza, la poblacion
ubicada en los estratos medio bajoy bajo, buscan por cualquier mecanismo,
el recurso necesario para emprender en actividades productivas, y se observa
que un creciente nimero de personas aplica por créditos en la banca
ecuatoriana, pero asi mismo existe un gran segmento poblacional que, por
los requisitos del sistema, por la demora en el trdmite, porque no son
considerados sujetos de crédito, etc., prefieren al prestamista, “chulquero”,
que le extiende crédito a exorbitantes tasas de interés, usualmente estas
oscilan del 10 al 20 por ciento mensual, pero de manera agil y oportuna, de
sin perder tiempo, aunque al final termina pagando hasta el doble de lo
que presto.

De la informacion obtenida se observa que grupos poblacionales integrados
por transportistas, comerciantes, ¢ informales, son los que mas recurren al
dinero prestado por los agiotistas, puesto que €s menos engorroso y casi
nada burocritico, aunque firman documentos que en caso de no honrar la
deuda, pudiera costarles, su casa o su herramienta de trabajo.
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Objetivos

Conocer que sectores de la comunidad demandan microcréditos para
actividades productivas.

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

insatisfechos con la oferta de micro créditos en Guayaquil.

Metodologia de trabajo

Se realizé una investigacion descriptiva, ya que lo que se pretendia conocer eran
los habitos crediticios de los habitantes de Guayaquil y sectores claramente
identificados como transportistas y pequefios comerciantes formales e
informales.

La técnica de obtencion de informacion fue una encuesta personal a presidentes
de asociaciones de comerciantes, a directivos y duefios de unidades de
transporte urbano, a comerciantes informales y miembros de la comunidad
en la calle. Para lo cual se determindé dividir el numero de encuestas

propuesto, 100, en 4 partes iguales.

Variables de categorizacion

Para realizar este trabajo se seleccionaron tres variables de categorizacién, a
saber: edad, sexo y nivel socioeconéomico de los encuestados.

Estas variables nos permiten realizar una clasificacion de los encuestados, que

resulta util a la hora de analizar los datos recolectados mediante la encuesta.

Cuestionario

El cuestionario utilizado para la obtencion de los datos esta compuesto por veinte
preguntas, entre las que se distinguen: preguntas cerradas dicotomicas; cerradas de
cleccion multiple de respuesta Unica; semiabiertas multirespuestas; de respuesta
inica y una pregunta filtro.

Se incluyen, ademas, preguntas de clasificacion, que sirven para la clasificacion
de los encuestados segliin sus atributos personales (sexo, edad, nivel

socioecondmico, educacién y ocupacion).

Planificacion del trabajo de campo
El muestreo a utilizar es no probabilistico lo que permite reducir los costos del

muestreo y de la toma de informacion. Sin embargo, los estimados obtenidos de la
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muestra van reflejar las necesidades o no de microcrédito y cudles son los
estratos mas afectados.

Se realizé un total de 100 encuestas, de las cuales corresponderan 25 al sector
transportista, 25 alos gremios de pequefos comerciantes, 25 a comerciantes
informales y 25 a la comunidad en general que vive en la periferia de
Guayaquil y que viven en condiciones muy diferentes a los de la ciudad
en general. Fecha de realizacién de la encuesta: 15 de Septiembre del 2010.

El trabajo de campo se realizd en dreas predeterminadas como la Cdla. El
Recreo, en Duran, Mapasingue, la 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 el centro de la ciudad para entablar contacto con los

informales que realizan sus actividadesen las calles.

Descripcion de la muestra

La muestra estd compuesta por 100 personas de los estratos medio y bajo con
edades que oscilan desde 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

Grupo Obj. Por sexo.

Hombres Mujeres

Fuente: Resultado de estudio de mercado
Elaborado por autor

Del total de los encuestados, 26% tienen entre 19 y 29 aios, 39% entre 30 y 39
anos, 22%de 40 a 49 anos y 13% de 50 a 59 aios.
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Grafico 4

Distribucién por edad

cuda888884

19-29 30 — 39 40 — 49 50 — 59

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por autor

Analisis: Es de interés hacer notar que los porcentajes mas grandes estin en
los segmentos mas jovenes: 19 a 29 anos 32% y 30a 39 afos 40%, es
decir estan en plena capacidad productiva.

Se encuestaron 17 personas de nivel medio, 29 de nivel medio bajoy 54

personas de nivel economico bajo.

Gréfico 5
Nivel Socio Econémico de la Muestra
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por autor

De la muestra obtenida, el 79% esta casado (a) y el 21% soltero.

20



Griéfico 6

Grupo Obj. Estado Civil

co288888388

Casado Soltero

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por autor

En lo que respecta a vivienda, el resultado es similar a la media del pais
que indica que el 48% de la poblacion no posee casa (INEC), el grupo
objetivo registra un 51% de familias que no tienen casa y es normal,
mientras menos recursos tiene un estrato poblacional, tienen menos
posibilidades de tener casa propia.

Grafico 7

Grupo Obj. Vivienda

51,5

Tiene Casa No tiene

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por autor

Analisis de la Informacion

Variable 1. ; En el dltimo afo ha solicitado un crédito para sus
actividades de trabajo?
De la informacion obtenida se determina que del Grupo Objetivo, el 68%

solicit6 un crédito en alguna institucion de la banca normal o con el
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chulquero, en el ultimo ano; mientras que un 32% no tuvo acceso, sobre
todo, por las limitantes impuestas por el sistema financiero: exceso de
tramites, requisitos imposibles de cumplir, no ser considerado sujeto de

crédito, etc.

Variable 2: ;Para su crédito a quien recurrio?

La informaciéon sefiala que este estrato poblacional, en un 40% prefiere
realizar su crédito en un banco, el 29% se inclina por las Cooperativas de
Ahorro y Crédito, tan solo el 2% acude a las financieras, mientras que el
29%, pide prestado al chulquero, especialmente los comerciantes formales e
informales, por varias razones, los montos son pequefios, la urgencia de
conseguir dinero, escaso tramite, el sistema financiero los excluye al
considerar que no son sujetos de crédito, entre otras razones.

Grafico 8

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

Variable 2.1: ;Con qué instituciones ha trabajado alguna vez?

Al realizar el estudio se advierte que un gran porcentaje (62%) no accede al
crédito, de nuevo salen a relucir las causas ya analizadas en la variable 1,
sobre todo porque gran parte de la poblaciébn econdémicamente activa no

cumple con el perfil de la banca para considerarse como sujetos de crédito.
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Acceso al Crédito Grupo Objetivo

Griéfico 9

mB. Pichinch_a -
® B.Guayaquil
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B B. Procrédito

i @ C. Nacional
m B. del Austro

Fuente: Fuente del estudio de mercado
Elaborado por autor

También se observa, que entidades como: el Banco Pichincha, Banco de
Guayaquil y Banco Pro crédito y Cooperativas como la Nacional y 29 de
Octubre estan incursionando en el mercado de las micro finanzas, captando
menos de la mitad del nicho de mercado, de esta informacién se infiere que
existe una gran oportunidad que cualquier entidad legalmente constituida

podria captar.

Variable 3: ;A su parecer cual de estas instituciones le parecen mejor
a la hora de gestionar un micro crédito?

Segun la informacion consolidada, quienes tienen alguna experiencia con
créditos en el sistema financiero, tienen algunas instituciones como fiables a
las que acudir en caso de préstamos. Asi el Banco del Pichincha encabeza
el listado con 21%, luego el Banco de Guayaquil con 17% y en tercer
lugar el Banco Procrédito con ¢l 9%, en el caso de las cooperativas las
mas posicionadas son Coop. 29 de Octubre con 11% y la Coop. Nacional
con el 10%, en el caso de las financieras, solo aparece Sociedad Financiera
Leasing Corp., por los créditos extendidos al sector de la transportacion

urbana con el 2% del transporte para compra de buses de servicio urbano.
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Grafico 10
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 4: ;Por qué le parece mejor? Ponga un Visto Bueno

A la hora de gestionar un crédito, al grupo objetivo le interesan 3 factores:
tasa, plazoy la confianza que genera la institucion.

De esto se desprende que la cooperativa debera consolidar dichos valores para
poder posicionarse en el mercado y ser competitiva, sin embargo esto se convierte
en secundario debido a que la ventaja competitiva radica en la rapidez y sin
excesivos requisitos para otorgar el préstamo.

Grafico 11
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 5: ;Por qué razones solicita crédito a un chulquero o
prestamista?

Las personas que solicitaron un préstamo al *“Chulquero” lo hicieron, en
principio por que no son aceptados por el sistema financiero normal, que

se caracteriza por ser excluyente con los estratos empobrecidos de la
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sociedad, aunque también se toman en cuenta otros aspectos como: la
rapidez en el tramite y la urgente necesidad de dinero, que es atendida con
prontitud por parte del agiotista, cosa que no ocurre con ¢l sistema que por

lo general es lento y burocratico

Variable 6: Datos personales

- El 69% pertenece al sexo masculinoy el 31 al femenino.

-La Edad se determina por segmentos.
19 hasta 29 anos 32%
30 hasta 39 anos 40%
40 hasta 49 anos 16%
50 hasta 59 afios 12%

-De grupo encuestado un 79% esta casado(a) y 21% soltero, es
decir que la mayoria ya han asumido responsabilidades

-En lo que respecta a vivienda en la muestra se observa de manera
acentuada la 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 es la cantidad de Dinero que por todos los conceptos
entran en su casa al mes, por término medio, contando todas las
personas que trabajan y todas las rentas o ingresos por cualquier

concepto?

De la muestra se desprende que un 41% vive en condiciones de pobreza,
algunos hasta en la indigencia (aquellas familias que no tienen ingresos
superiores a 200 dolares). La mayoria no puede comprar la canasta basica
familiar que segin el INEC tiene un costo aproximado de 535.48 ddlares
(INEC, 2010). Otro segmento 28% apenas cubre sus necesidades basicas y
puede dedicar algun recurso a educacion o salud. Un tercer grupo, de la
muestra 20%, vive en condiciones adecuadas y puede invertir en actividades

productivas. Lo cual indica que es a este ultimo grupo al cual debe direccionarse
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lo esfuerzos para captarlos como clientes, y ademas coincide que muchos de ellos
son aquellos que cuentan con una actividad econémica ubicada en comercio al por

menor, informal y transporte, principalmente.

Grafico 12

Grupo Obj. Distribucion de Ingresos
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Fuente: tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 8: ;A qué actividad se dedica?

La actividad predominante se centra en el comercio formal (aquellos que
tienen un local, tienda bodega, con permisos de funcionamiento) ¢ informal
(los que venden en la calle, ya que por su condicion de pobreza no
pueden arrendar un local). Otro aspecto interesante es la transportacion que
es un nicho de mercado poco explotado, sobre todo en lo que respecta a

crédito para mantenimiento de la unidad vehicular.

Griéfico 13
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor
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Variable 9: ;Nivel de educacion?

El nivel educativo de la poblacion es bajo. Un 21% no ha terminado la
primaria, un 38% no termin6 el colegio, el 19% es bachiller y solo 6 de

cada cien tiene titulo universitario.

Grafico 14

Nivel Académico

Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 10: ;Con que frecuencia requiere usted los créditos?

Los créditos tienen una frecuencia o periodicidad que se refleja de la
siguiente manera. El 13% pide dinero cada mes, el 26% pide un préstamo
cada 3 meses, el 29% realiza dos créditos por ano y solo un 20% realiza
un préstamo anual.

Por lo tanto los créditos otorgados generalmente tienen un pronto retorno.
Y bajo estos parametros de tiempo es que se ajustaran los plazos bajo los cuales se
otorgaran los préstamos, esta pregunta y la siguiente ofrecen el sustento para

implementar una cooperativa especializada en los microcréditos.

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 actividades

productivas:
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35% hasta 600 dolares.

25% hasta 1000 dolares.

18% hasta 2000 dolares

14% hasta 3000 dolares
Cantidades que se enmarcan dentro de lo que el Sistema Financiero califica
como Micro Créditos.

Variable 12: Plazos que normalmente solicita.

Esta es una pregunta de comprobacion. Por la pequeia cantidad que requiere
un comerciante formal o informal para comprar los productos que le hacen
falta, o los repuestos que requiere el transportistas, los plazos que solicita
oscilan desde un mes hasta un afo: asi: un 13% pide dinero a un mes,
generalmente al chulquero, 26 solicita hasta 3 meses, un 29% requiere de 6
meses para devolver el préstamo y soloun 20% realiza un préstamo por ano.

Variables 13: ;Cuindo pide un préstamo ante quién acude?

Pregunta de comprobacion.
Grifico 15

¢A quién solicita el crédito?

c.BaBBRBEES

Al Banco A la Financiera Al Al Chulquero N.C.

Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 14: ;Diga por qué?
Pregunta de comprobacion.
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Grifico 16
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 15: ;Cuando escucha la radio, que frecuencia prefiere?
El estudio demuestra claramente que la frecuencia de radio preferida es la
Frecuencia Modulada, por varias razones, como nitidez, mejor programacion,
mayor cobertura con repetidoras, etc. Aunque la AM sigue teniendo presencia
en programas noticiosos y deportivos. En el plano musical, definitivamente
lidera la FM.
Con esta informacion es que se publicitara la cooperativa, de manera que pueda
llegar al nicho de mercado y obtener posicionamiento.

Grafico 17

Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

Variable 16: ;Cudles son los programas que mas sintoniza?
Los programas mas sintonizados son:

29



Noticias
Deportes
Musicales
Otro
Grafico 18
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado

Elaborado por autor

Variable 17: ; En el dltimo ano ha solicitado un crédito para sus

actividades de trabajo?

Los resultados en

torno a la lectura de medios de comunicacion nos

revelan que solo el 32% lee a diario los periodicos, un 23% lo realiza de

vez en cuando y un 45% definitivamente no lee.

El resultado no es

extrafio, en un grupo socio econdomico con escasa cultura, la resultante serd

su escaso o casi nulo habito de lectura.

Para efectos de publicitar, los medios impresos no son la mejor alternativa

para llegar a este mercado meta.

Cuadro 1

7 8
Pasando un dia s 2 3 3 10 10
Cada semana 0 3 0 5 8 8
De vez en | I 2 1 5 5
cuando
No Compra 8 16 13 8 45 45
Respuestas 25 25 25 25 100 100

Fuente: Tabulacién del estudio de mercado

Elaborado por autor
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Variable 20: ;Qué periodico le parece mejor?

La poblacién encuestada prefiere medios impresos amarillistas como el
Extra, mientras que diarios serios y de trayectoria, apenas se conocen. Esto
desde luego responde también al escaso grado de cultura de este segmento
poblacional.

Grafico 19
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Fuente: Tabulacion del estudio de mercado
Elaborado por autor

2.3.- Proyeccion de Demanda

El nicho de mercado es el siguiente:

- Transportistas, duefios de cualquier medio de transporte que preste servicio a
la comunidad

- Pequefios comerciantes, que se caracterizan por no tener un local fijo, o
aquellos que teniendo un local requieren de cantidades de dinero no
superiores a $1.500,00 o segin el registro del riesgo se puede conceder hasta
$2.000,00, los ubicados en los mercados, etc.

- Comerciantes informales

- Pequenas empresas

La tendencia del micro crédito en el pais esta al alza como lo demuestra el
siguiente extracto:
“A Jun. /10, esta actividad micro financiera fue instrumentada
mayoritariamente a través de la banca (46,65%) y las cooperativas de ahorro
y crédito (37,02%), las cuales movilizaron cerca de US. $1.500 millones

31



(83,67%) de los US. $1.793 millones colocados por 67 entidades en Jun. /10.
No obstante, la participacion de la banca y las cooperativas ha perdido peso
ligeramente en relacion a Dic. /09, lo cual explica por otro lado el aumento
logrado por la banca piblica en este semestre, tanto en cuanto a su peso
como a su tasa de crecimiento.

Al analizar el grado de profundizacién de la cartera del microcrédito del
SFN, se observo un incremento del indicador a 3,49% para ¢l mes de Jun.
/10, superior al de Dic. /09 (3,16%): y, mucho mas elevado respecto de
finales de 2002, cuyo nivel de profundizacion era de 0,29%: es decir, en
referencia a la Gltima fecha Jun. /10, hay una diferencia absoluta de 319
puntos bdsicos, mientras que frente a Dic. /09, la distancia fue de 0,33
puntos, a consecuencia de una mayor tasa de crecimiento de la cartera
respecto del crecimiento del PIB.

El mayor aporte al indice de profundizacion de las micro-finanzas fue dado
por los bancos (46,65%), seguido de las cooperativas (37,02%) y las
entidades publicas (14,10%). Estas ultimas han venido desarrollando en
forma progresiva.

La cartera de micro crédito de las cooperativas para Jun. /10 sumé US $664
millones, mostrandose un mejoramiento en el grado de profundizacién
financiera (1.29%), respecto de Dic. /09 (1,17%), con una diferencia
significativa de 1.27 puntos porcentuales respecto de Dic. /02 (0,02%);
reflejandose avances no solo de la cartera como tal respecto de la variacion
del PIB, sino una mayor bancarizacion y cobertura de servicios cooperativos
en el ambito de las micro-finanzas.

El sistema cooperativo entre Dic. /09 y Jun. /10 crecié en 10,3%, lo cual
obedeci6 a que

30 de las 37 cooperativas, registraron aumento en su cartera de micro-
finanzas.

En el lapso de Jul. /02 a Jun. /10 el namero de cooperativas vari6 de 9 a 37
entidades lo cual ha permitido el incremento de la profundizacion de las
micro-finanzas en el pais, aunado al trabajo del ente supervisor cuyos
esfuerzos han permitido el ingreso de mas cooperativas al sector formal de la

economia y al interés mostrado por varias entidades de ser supervisadas de
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manera técnica”. (Superintendencia de Bancos y Seguros, Periodo 2009-
2010)

2.3.1.- Analisis de Consumidores: Mercado, Segmento, Nicho

En esta seccién se describira: necesidades de los consumidores y el tamafio del

mercado que se aspira captar.

Necesidades de los consumidores: los consumidores requieren microcréditos
para las siguientes necesidades puntuales: a) comprar de llantas y repuestos
para los vehiculos, b) pago del mecanico para reparaciones, ¢) compra de
materia prima y mercaderia, d) pago a proveedores. El elemento comtn en
todas estas necesidades es que aparecen rapido (si consideramos que vivimos
en una cultura de poca planificacion 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 esta cooperativa propuesta pretende captar este mercado relegado a los
chulqueros.

Tamano del mercado: el mercado esta compuesto por las asociaciones de
transportistas, comerciantes informales y los formales. Esto ofrece una
oportunidad en términos de la estrategia de marketing, por cuanto unos, los
transportistas y los informales, estan asociados (al menos una gran parte lo
esta), otros no. Dados estos antecedentes, se ha considerado un estimado del
numero de asociaciones y del nimero de sus miembros para cuantificar el

tamainio del mercado meta.

2.4.- Analisis de Competencia

La competencia indirecta la representan los bancos, aunque entregan micro

créditos no lo hacen al segmento de mercado al cual esta cooperativa apunta; los

competidores directos son: los chulqueros que no seran considerados para el

analisis a pesar de que ¢l segmento de mercado que ellos ocupan serd nuestro

objetivo, y las cooperativas de ahorro y crédito existentes, estas son:
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Cuadro 2

Captaciones de Cooperativas a Dic. 2010
Cooperativa Numero de Numero de cuentas | Valor en ddlares
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. Incluye solo las Cooperativas que operan en Guayaquil.

Existen mas cooperativas pero estan ubicadas en otras provincias, vale resaltar la

estructura de las captaciones, se tomarda como referencia la estructura de

captaciones de la Cooperativa Nacional:
Cuadro 3

Tipo de Depositos Nimerode | Numero Valor en délares
clientes de cuentas

DEPOSITOS DE AHORRO 442662 | 459.469 75.535.288,82
DEPOSITOS A PLAZO DE 1 A 30 DIAS 0 0 0
DEPOSITOS A PLAZO DE 31 A 90 DIAS 278 305 2.894.817,57
DEPOSITOS A PLAZO DE 91 A 180 DIAS 1.104 1.156 3.223.636,77
DEPOSITOS A PLAZO DE 181 A 360 DIAS 679 725 2.247.925,78
D{EPOS{TOS A PLAZO DE MAS DE 361 571 607 1.802.996,45
DIAS

DEPOSITOS DE GARANTIA 0 0 0
DEPOSITOS POR CONFIRMAR 0 0 0
DEPOSITOS RESTRINGIDOS 75.272 | 75.383 11.115.930,37
OPERACIONES DE REPORTO 0 0 0

Fuente: (Superintencia de Bancos y Seguros, 2010)

Elaborado por autor.

Llama la atencién los dos rubros de mayor tamano: Depésitos de ahorro con un

78%., y aquellos depositos restringio con un 11% con respecto del total del valor

de captaciones.

Tamano del mercado

El tamano del mercado de la Cooperativa del Sol (nombre que tendra esta

cooperativa) es de:
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- Se tomaréa un 10% 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 participacion, que segun
el calculo realizado tiene un tamafio de mercado similar al del sistema

cooperativista, esto es de $21.356.407,04

El tamaifio total de mercado que se aspira captar en 5 anos 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 crédito
Del estudio de mercado realizado se obtuvo la siguiente informacion respecto al

destino que tienen los fondos:

Cuadro 4
No responde 7.70%
Gastos Familiares 1.20%
Pagar Deudas 2.30%
Maquinarias 3.20%
Herramientas 1.90%
Rep. Local 0.60%
Comprar local 0.30%
Otros 6.30%
Mat Prima 76.40%

Fuente: Estudio de mercado
Eleborado por autor.

A continuacion se detalla graficamente el cuadro anterior:
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Grafico 20

@ No responde

@ Gastos Familiares
O Pagar Deudas

O Maquinarias
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o Otros
- Mat Prima

Fuente: Estudio de mercado

Eleborado por autor.

El mercado al que la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol se va a dirigir, esa
la microempresa.

La motivacién para incursionar en el area del micro crédito es el interés de
reducir la pobreza, por la responsabilidad social inherente a la Cooperativa.
Para incursionar con suceso en el micro crédito, se implementara una
politica de agilidad y flexibilidad en la facilidad crediticia para la micro
empresa, puesto que son servicios dirigidos a los pobres econémicamente
activos, que demandan con fuerza servicios financieros a pequena escala. Asi
mismo, se requiere de metodologias apropiadas para ofrecer servicios financieros
a los pobres, lo que implica una perspectiva de mercado que atienda las
preferencias de esos clientes. La metodologia aplicada estd basicamente
sustentada en variables como: montos, plazos, tasas de interés y formas de pago,
adecuadas a sus necesidades iniciales y que facilitan las gestiones de control de
riesgo.

La metodologia aplicada para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol, se
basa en la informacion crediticia para los clientes del sector al que va dirigida la
facilidad. Otro de los aspectos a tomar en cuenta serd el caracter del cliente,
valorado de manera cualitativa y cuantitativa mediante score determinado para
cada sector, proceso que ayudara a la seleccion del cliente y a la toma de la

decision correcta.



Mercado Meta de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol.-
Los sectores de mercado hacia donde direccionamos nuestros créditos son los que
detallamos a continuacion:
e (Comercio, cuyo desarrollo en los tres ultimos anos ha reportado un
crecimiento de sus actividades. (Compra y venta de productos).
e De igual manera el sector transportista ha crecido de 2.9 millones de
dolares en el 2008 a 3.3 millones en el 2009 y se proyecta a 3.6 millones
de délares en el 2010.
e Carnes y pescados que ha crecido de 1.002 millones en el 2006, 1.064
millones en el 2007 y 1.184 millones de dolares en el 2008
e Panaderia y cereales de 0.166 millones en el 2008, 0.177 millones en el
2009 y 0.189 millones de dolares en el 2010
e Fabricacion de prendas de vestir

e [ndustrias manufactureras varias

2.4.1.- Tipo de Rivalidad

El mercado en el que tiene que desarrollarse la cooperativa a crearse estd
dominado por un rival que posee el 90,67% de la participacion en el mercado, nos
referimos a la Cooperativa Nacional; por lo cual gran parte de la estrategia esta
dirigida a estudiar a dicho rival (benchmarking) y armar estrategias para quitarle
mercado.

El tamano de mercado total del sistema de Cooperativas de Guayaquil es de
$106.782.035,2. Sin embargo consideremos que esto representa una parte del
sistema financiero, el 29%, ¢l 40% lo domina el sector bancario —claro esta y
debe precisarse que estos porcentajes se refieren a la encuesta realizada, es decir
al segmento de mercado que interesa en el proyecto; la estructura del sistema
financiero ecuatoriano estd compuesto segin el cuadro de esta seccion), por
deduccion estas cifras indican que los chulqueros poseen un mercado del
mismo tamaio que el sistema de Cooperativas, sin embargo hay margenes de
error en esta deduccion por motivo de la falta de informaciéon disponible para

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

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%
Sistema de Mutualistas 1,76%

Fuente: (INFOCSI, Enero 2011)

2.4.2.- Estrategias de los Competidores

Las cooperativas indicadas tienen una fuerte presencia en microcréditos de
consumo, lo cual se puede constatar en sus paginas web, es a partir de ese
direccionamiento que han tomado, que la cooperativa propuesta va a otro
segmento no muy explotado todavia: el microcrédito comercial (lo podriamos
llamar microcrédito productivo para efectos de publicidad y que los potenciales

clientes entiendan de mejor forma su definicion).

2.4.3.- Anilisis de Productos Sustitutos

No existe sustituto para los microcrédito comerciales, son un producto que se ha
formulado para financiar compras (lo que incluye reparaciones y otros) de
pequeia cuantia, y financiar esos desfases en los ciclos productivos de los
clientes, son so6lo para eso por lo tanto los otros tipos de crédito no son sustitutos
para esto, y si un cliente los requiere es para otra naturaleza.

Esta caracteristica del microcrédito ofrece una ventaja, especializarse en una sola
linea de producto. Es este uno de los motivos por los cuales esta Cooperativa se
especializara solo en los microcréditos, al menos los primeros 4 afios, y esto sera

la diferenciacion que se explote en el mercado.
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Capitulo 3.- Planeacion estratégica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

En este capitulo se desarrolla la planeacion estratégica de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Sol, que corresponde al Objetivo especifico 2.

Considerando que a partir de la factibilidad comercial de un proyecto y de la
naturaleza de la actividad econémica a emprender, es que se debe formular la
planeacion estratégica de la cooperativa para establecer las competencias claves
de esta y que su accionar este direccionado a la mayor satisfaccion de las
necesidades de los clientes. Por lo tanto, este capitulo tiene por finalidad
demostrar cuales serdan los elementos de la planeacion claves para el éxito, a
través del disefio de los lineamientos y estrategias que debe adoptar la

Cooperativa.

La metodologia a utilizar para el planteamiento del disefio se basa en el modelo de
planificacion estratégica en tres etapas: a) formulacion b) implementacion y ¢)
evaluacion de la estrategia.

En la etapa de formulacién de la estrategia se describe la Visién y la Mision de la
empresa, asi como la identificacion de los factores externos (amenazas y
oportunidades) y los factores internos (fortalezas y debilidades). Se establecen
asimismo, los objetivos estratégicos, indicando las estrategias mas adecuadas para
el futuro de la empresa.

En la etapa de implementacion se establecen los objetivos de corto y mediano
plazo, las politicas y los planes de marketing, ventas, aseguramiento de calidad,
recursos humanos y financiero.

En la etapa de evaluacion se establecen los indicadores tanto financieros como no
financieros que permitirdn medir la eficacia en la aplicacion de cada uno de los
planes implementados; lo cual no es objeto de este analisis, motivo por el cual no

se desarrolla este punto.

La finalidad y la importancia de esta planeacion estratégica radica en la necesidad
de desarrollar un compromiso de todos los colaboradores y directivos al momento
de implementar el proyecto y se tenga cohesion del equipo de trabajo, dentro del

compromiso social de humanizar el crédito a la comunidad.
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3.1.- Vision:
Convertir a la institucion hasta el afio 2015, en la primera
Cooperativa de Ahorro y Crédito, que lidere el mercado con micro

créditos productivos en la ciudad de Guayaquil.

3.2.- Mision:
Financiar la actividad productiva del sector econémico medio-bajo y

bajo a través de micro créditos.

3.3.- Metas y objetivos

3.3.1.- Objetivo General
Convertir a la Cooperativa de Ahorro y Crédito, en la primera
opcion de crédito para estratos poblacionales que no son sujetos de
crédito en la banca tradicional (sistema de bancos), otorgandoles
servicios rapidos, de calidad y con asesoria al cliente, para que este
pueda invertir , recuperar y devolver el dinero, con un margen de

rentabilidad adecuado.

3.3.2.- Objetivos Especificos

a) Lograr la creacion de la Cooperativa ante el Ministerio de
Inclusién Econémica y Social, y ante la Superintendencia de Bancos y
Seguros.

b) Captar 10 millones de dolares a través de inversionistas, para
inyectarlos al mercado financiero, bajo la modalidad de micro
créditos.

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

la actividad de la Cooperativa.

3.4.- Valores
» Alto compromiso de la Gerencia
» Conocimiento del mercado meta
» Definicion de productos y servicios
» Definicion clara de los procesos adoptados para el manejo del crédito

» Existencia y funcionamiento de sistemas de control
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» Tecnologia adecuada para el sistema de crédito
» Préstamos a corto plazo

Aumento de montos

Flexibilidad y rapidez

b 4

A\ 4

3.5.- Mercado objetivo
Se pretende copar un mercado meta que actualmente estd desatendido: El de
los micro créditos para sectores poblacionales, claramente segmentados y que
actualmente tienen un muy dificil acceso a la banca normal y que son:
- El transportista, en compra repuestos y mantenimiento de sus
unidades,
- Los pequefios comerciantes, que requieren de recursos para
compra de mercaderia, y
- Los comerciantes informales, que no cuentan con el apoyo de la

banca normal para realizar actividades productivas.

3.6.- FODA

Es importante evaluar los factores externos que afectan la actividad empresarial,
tomando en consideracion que la cooperativa recién inicia sus actividades , por
lo tanto requiere determinar las oportunidades que tiene como empresa asi como
también las amenazas propias de la competencia y del entorno politico, social y

economico de nuestro pais.

En este contexto es importante determinar como se desenvuelve la poblacion que
es considerada como grupo objetivo en cuanto al crédito, por lo que existen
necesidades insatisfechas lo que se convierte en una oportunidad para la
cooperativa de establecerse a nivel de Guayaquil como facilitadora de créditos a

poblaciones de menores recursos.

Fortalezas
e Rapidez en el otorgamiento del crédito.

e Facil acceso.
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Debilidades

Gastos administrativos reducidos.

Poca burocracia.

Simplicidad en el tramite.

Tratamiento individual.

Cooperativa regulada por la Superintendencia de Bancos y

Seguros.

Cooperativa no conocida.

Sobre los recursos humanos, se comenzara con una estructura y

nivel remunerativo bajo y poco motivante.

Se va a iniciar en un local arrendado.

Debe decidirse el software con el que se iniciard operaciones,

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

inversion prudente y facil de conseguir.

Oportunidades

Amenazas

Politica del Estado de apoyo a poblaciones de escasos recursos.

Alto porcentaje de poblacion que no tiene acceso al crédito

normal.

Pocas entidades que apoyan los micros créditos.

Elevado indice de comerciantes informales y micro

empresarios.

Riesgo crediticio mas alto que el normal.
Escasa cultura de pago.
Estancamiento econémico del pais.

Politica de tasas controladas por el Gobierno.

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

las oportunidades maximizando las fortalezas; FA, como minimizar las amenazas

a través de la aplicacion de las fortalezas; DO, aprovechar las oportunidades,

minimizando las debilidades; y DA, minimizar las amenazas, fortaleciendo a la

empresa; podemos dar a conocer algunas posibles estrategias.
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Posicionar la marca COOPERATIVA DEL SOL en el mercado
de los micro créditos y afines y establecer las ventajas y
factores de diferenciacion con respecto a otras entidades.
Desarrollar una penetracion agresiva en el mercado de los micro
créditos, mediante campanas de difusion, publicidad vy
publicidad alternativa.

Desarrollar nuevas lineas de productos financieros, para dirigirlos
a nuestro grupo objetivo.

Programa de capacitacion interna.

Desarrollar un Plan de Marketing por cada linea de productos o
Servicios.

Adquisicion de software y aplicacion de sistemas sofisticados en
los procesos que se registran en la Cooperativa.

Implementar la certificacion de sistema de calidad 1SO 9001-2008.

3.7.- Objetivos a corto, mediano y largo plazo

Para la formulacion de la estrategia, se define el periodo de corto plazo el

equivalente a un afio. Mediano Plazo dos afios y largo plazo tres afios o

mas. Los objetivos que se propone la Cooperativa del sol, como parte de

la formulacién de su plan estratégico son:

A Corto Plazo

Aprobaciéon de la Cooperativa en el MIES (Ministerio de
inclusion Economica y Social) y por parte de la Superintendencia
de Bancos y Seguros.

Funcionamiento de la Cooperativa, a partir del Mes de
Octubre del 2011.

Lograr 1000 socios en el primer aiio de gestion.

Campana de Promocion y Publicidad, para posicionar el
nombre de la Cooperativa.

Campana de difusion y Publicidad, para posicionar a la
Cooperativa del Sol ya sus productos en la mente del grupo

objetivo.
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Organizacion interna de la institucion para asignar al personal
las tareas y actividades que deban cumplir para conseguir un
trabajo de equipo. Para ello se establecera un manual de
funciones.

Adecuacion de las instalaciones fisicas, para atender con
propiedad al cliente.

Adquisicion de computadores, impresoras, planta telefonica y
mas artilugios tecnologicos para una mejor atencion al
publico.

Elaboracion de los Manuales Operativos vy de Crédito (se los

explica en el capitulo 6, seccion 6.3)

A Mediano Plazo

Captar 5 millones de délares como capital pagado y la diferencia
a pagar del capital suscrito a pagarse como maximo en el 2013.
Adquirir una plataforma informatica, software, que permita a
la cooperativa automatizar todos los procesos necesarios para
la concesion de créditos, actividad vital de la cooperativa.
Actividades de capacitacion.

Iniciar el proyecto de certificacion ISO 9001-2008.

Posicionarse en el mercado como lider en la linea de
Microcréditos productivos.

Lograr una posicion financiera estable y con indicadores
econémicos y financieros por encima de los promedios del
sector cooperativista.

Captacion de al menos 2 millones de dolares de inversionistas
Adquisicion de una plataforma tecnolégica, Software, que
permita operar a la Cooperativa de acuerdo a las exigencia
Conceder por lo menos el 3% del volumen de los micro
créditos a nivel nacional. (15 Millones) a partir del 4to afio de
gestion.

Consolidar a la Cooperativa del Sol, como la entidad lider en

la concesion de micro créditos en la provincia.
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A Largo Plazo
e Expandir las actividades de la Cooperativa, al mercado
nacional.
e Lograr el 3% de la cartera de Micro crédito a nivel regional.
(Aproximadamente 15 Millones de Dolares) (BCE).
e Consolidarse como Cooperativa lider en la linea de los

microcréditos productivos en la provincia del Guayas.

3.8. - Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Para establecer las estrategias a seguir se desarrollé una matriz FODA, en la
cual se determinan los puntos fuertes y los débiles, tanto a nivel exdégeno
como endoégeno. También se ha elaborado una matriz de portafolio o BCG,
en relacion a la mayor o menor penetracion en el mercado de las diferentes
lineas de productos, con respecto al mayor o menor crecimiento de la actividad
cooperativista en el pais.

En la matriz BCG desarrollada para los productos y servicios de la Cooperativa
del Sol, de acuerdo al analisis, se puede establecer que los microcréditos son
la estrella, representan una buena porcion del mercado y actualmente el ciclo de
vida del producto se encuentra en pleno crecimiento. Las lineas de créditos de
vivienda, construccion, acuacultura, etc.,son una incognita, sobre todo por
los problemas econémicos internos, el escaso crecimiento del pais vy
principalmente por la creacion del Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social que financiara a tasas del 7% al 8% de interés anual el mercado de la
vivienda. Del andlisis se desprende que es necesario implementar una
campana agresiva de penetracion en el mercado objetivo para ser parte de
las oportunidades de negocios que se registran. Los resultados también
indican que el sector agricola y pecuario, en términos generales no es
sujeto de crédito, porla escasa cultura de pago y por la crisis generada por
el invierno, que derivo en inundaciones y pérdida de miles de hectareas de

cultivos.

Matriz BCG para los productos y servicios de la Cooperativa del
Sol.
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CRECIMIENTO DE LA ACTIVIDADCREDITICIA

ESTRELLA

“* Microcréditos Comerciales

INCOGNITA

% Créditos de Vivienda.

% Para la Construccion.

VACA DE EFECTIVO

% Crédito de consumo a corto

plazo

PERRO

“* Créditos para Agricultura
y Ganaderia.

ALTA

MEDIA

BAJA

PARTICIPACION EN EL. MERCADO




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 la
factibilidad administrativa de implementar la cooperativa segin los
requerimientos de agilidad, mantenimiento de costos reducidos y segin los
requerimientos legales estipulados en la Ley de Cooperativas. Ademads, se
analizard la estructura interna de la Cooperativa de manera que se pueda
instrumentar las politicas de calidad y servicio agil propuesto.

Este capitulo es fundamental para asegurar el éxito del proyecto porque de esto
depende la consolidacion de las fortalezas internas de la cooperativa. Por este
motivo se lo coloca como capitulo 4, para dar coherencia al esquema planteado en
funcién de la estrategia de penetracion 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 la estructura disefada se ha pensado en el factor de mantener un nivel de
personal absolutamente necesario, apoyado por funciones o programas financieros
de ayuda para la toma de decisiones y para evitar tareas repetitivas. Al momento
de realizarse el estudio de mercado, se sostuvo conversacion con chulqueros los
cuales explicaban que ellos a diferencia de un banco no tenian que incurrir en
ningln 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 demandard una ndmina basica de
personas para cubrir las diferentes areas de trabajo.
Como habiamos expresado dentro de la estructura interna y administrativa, la
Direccion, administracion y control interno de la Cooperativa, se ejercera por
medio de los siguientes organismos:

v Asamblea General

v" Consejo de Administracion
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v
v
v

Consejo de Vigilancia
Gerencia

Comisiones Especiales

La Asamblea General esta formada por todos los socios, quienes seran los

responsables de la designacion del Consejo de Administracion, Consejo de

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

Presidente, Gerente y Secretario

El Gerente General elige al Personal Administrativo como es:

v
v

Secretaria

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

Oficiales de Crédito

Recibidor Pagador

Auxiliar de Servicios

Por lo tanto las areas basicas establecidas en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

seran:

Gerencia general y Administrativa:  encontramos la Gerencia, la
Secretaria Recepcionista, las Oficiales de Crédito quienes son las
responsables de la captacion y colocacion de los créditos a los nuevos
microempresarios, siendo esta la labor mdas importante asi como el
objetivo especifico de la entidad (sistema financiero cooperativista).

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

Juridico y el eventual Auditor.

4.2.- Requerimiento y funciones del personal asignado a la cooperativa

El personal necesario para la implementacion y buen funcionamiento de la

Cooperativa, serd seleccionado de conformidad a los perfiles establecidos por la

entidad, cuyo requerimiento se detalla a continuacion:

1
I

Gerente General

Recepcionista que a su vez sea secretaria de Gerencia
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1 Contador, que efectuara funciones administrativas y de recursos
humanos.

Oficiales de Crédito

(3]

I Recibidor pagador
1 Auxiliar de servicios

1 Asesor Juridico

4.2.1.- La capacitacion del personal

La capacitacion del personal, se realizard en base a las actividades que
desempenaran cada uno de los integrantes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito, para que sepan cual es la politica integral de la institucion, cudles
son sus metas y objetivos, que procesos se cumplen en su departamento,

cual debe ser la actitud frente al cliente interno y externo.

Las actividades previstas para capacitacion del personal, seran las siguientes
CURSOS DE CAPACITACION:
a) Capacitacion para las Micro [inanzas

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 intermediacion de activos financieros de

diversa naturaleza, que también se conoce como productos financieros:

I Colocaciones con especializacion en Microcrédito; vy,
e Otros como: créditos de consumo, de Vivienda y Comerciales,
Tanto para personas naturales o juridicas (Créditos 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 referirse especificamente el producto que persigue el proyecto
el microcrédito, encontramos que existen pocas entidades financier
presten este servicio y las que actualmente gestionan este t
servicios son: El Banco de Guayaquil, Cooperativa de Ahorro y
Nacional; Banco del Pichincha a través de Credife, Banco Pro
Cooperativa Oscus, Juventud progresista y la Financiera Finca.SA

Sin embargo las entidades antes mencionadas y otras mas direccion
préstamos a personan que cumplan con todas las exigencias g
entidades del control imponen por lo que la mayor parte de los
empresarios en el Ecuador no acceden al servicio requerido.

Segin el Proyecto Salto: En el Ecuador la microempresa es un 1
personal o familiar , que opera con bajos ingresos y constituye la pi
fuente de recursos del hogar, se calcula que alrededor del 119

poblacién econémicamente activa en el Ecuador, es microempresaria.

El futuro de la actividad financiera

El futuro financiero ecuatoriano, se muestra lleno de incertidumbre,
que algunos parametros macroeconomicos estan a la baja, Creci
menor a la media en los ultimos anos, déficit en la balanza comerc
todos los paises con los que mantenemos relaciones comerciales, ¢
EE.UU.

Otros factores que inciden son: Modificacién del marco legal, innc
tecnologica y la inflacion que principalmente en paises occidentales con t

depésito relativamente bajo han desactivado el ahorro de forma importante.

El rol del personal de la institucion

El rol que debe desempenar quien trabaja e impulsa el sector financ
extremadamente importante, en la medida en que no unicamente se t
ofrecer una cartera de productos a un potencial mercado, sino que la t
extiende en la blisqueda de satisfacer las necesidades del cliente y la ma
estructurar productos o servicios a su medida.

Por lo tanto el personal de la Cooperativa, debera estar plenamente cap
para cumplir las diversas actividades que emprenda la cooperativa, a

convertirse en un potencial vendedor de los productos, bienes y servici
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ofrezca la institucion a la comunidad, esta capacitacion pasa por estar empapado
profundamente de los procesos que se cumplan en su departamento y de las metas

y objetivos de la institucion crediticia

La Cooperativa como centro de negocios

La reduccion en los margenes financieros, la expansion geogrifica, la
globalizacion de los mercados, asi como la profesionalizacion 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 unicamente
como una oficina fisica de desembolsos y pagos, sino como un centro de negocios
y servicios desde donde se satisfaga las necesidades del cliente.

De aqui la importancia de estructurar de manera apropiada el esquema de ventas
que se proponga para cada uno de los clientes, puesto que cada uno de ellos tiene

intereses diferentes y espera encontrar soluciones particularizadas a su realidad.

La venta de servicios y productos financieros
La venta puede definirse como cualquier tipo de comunicacion que realiza la
institucion cuyo mensaje tiene por contenido fundamental el ofrecimiento de un
producto o servicio, en beneficio directo del cliente como usuario, a fin de
satisfacer sus necesidades.
La venta personal tiene dos caracteristicas:
e Persigue una venta

e Se convierte en un elemento mas de la comunicacion

Imagen corporativa.
Si se supiera lo que opina el cliente acerca de esta entidad, ;qué importancia le
da?, ;como se encuentra posicionada en su mente?, ;como la valora?; en
definitiva, que imagen tiene de esta institucion: lo que permite modificar,
neutralizar o potenciar los aspectos positivos o negativos detectados en la

cooperativa.

Otros cursos, serian:
b) Administracion de cartera
¢) Etapas del proceso de administracion de cartera.
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d) Administracion de la colocacion de créditos
Planificacion
e Segmentos de Clientes Potenciales
¢ Planificacion de Mercadeo
e Planificacion de metas de colocacion
e Planificacion del trabajo
Organizacion
e La Atencion al Cliente
e (Conocimiento de la zona
Control.
e Seguimiento de la cartera de créditos
¢) Servicio al cliente
e Introduccion al buen servicio
e (alidad en el servicio
e El cliente interno.
e Alineacion y buen servicio.
e El mejoramiento constante como politica de la empresa.
f) Analisis de riesgo
e Que es el crédito.
e Funcion del crédito.
e Definicion del riesgo.
e Factores de riesgo.
e Riesgo operacion.
e Riesgo legal.
e Riesgo de reputacion.
¢) Analisis econémico financiero
e Introduccion.
e Generalidades del Analisis Financiero.
e Procesamiento y Analisis de la Informacion Cuantitativa.
e Interpretacion y Evaluacion.

e (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 la aptitud para satisfacer las necesidades explicitas o implicitas
preestablecidas

ISO 9000-2008

4.3.1.- Creacion de una cultura de calidad en el servicio.

La calidad de definirse desde la perspectiva del cliente, la empresa debe
preguntarse a diario, por qué el cliente debe elegirnos a nosotros y no a la
competencia en un mercado tan competitivo; son los clientes y no los
departamentos de mercadeo, los que deciden o determinan si un producto
es aceptable o satisface sus necesidades. Por lo tanto, el disefio, desarrollo
y nivel de servicio asociado con cada producto, debe formularse a partir de
un claro entendimiento de las necesidades, anhelos, valores, percepciones y
criterios ¢ compra de los clientes. Este aspecto pone de manifiesto la
importancia que tiene para la empresa la constante actualizacion de cémo
evolucionan las tendencias y requerimientos del mercado. Para conocer al
cliente, hay que estar cerca de ¢l, de alli que todas la empresas que se
caracterizan por brindar productos y servicios de calidad, realizan
constantemente investigaciones de mercado que les permitan saber las
percepciones, las necesidades, lo anhelos de compra de sus clientes y
conocer las cambiantes condiciones del competitivo mercado actual. Por
otra parte la empresa que realmente quiera tener un muy buen servicio al
cliente, debera afinar su sensibilidad en sus relaciones con los clientes y
establecer o segmentar claramente cudles son los nichos de mercado 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 la organizacion para que
sean conscientes de las implicaciones que sus acciones individuales tendran

en la calidad o servicio prestado al cliente.
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La politica de la empresa deberd generar una cultura de servicio medible
en base a pardmetros objetivos, que lograran una mejora en la imagen
institucional,

Concretamente La Cooperativa, debera generar una cultura de servicio, de
tal manera que todos sepan que hacer frente al cliente, al saludar, al
brindar informacion, al atenderlo durante la espera, al cultivar la relacion de
confianza y de seguridad que se desarrolla en una transaccion comercial,
que fideliza al cliente (crea lealtad y compra una y otra vez). .

El fomento de esta cultura de servicio, debera considerar parametros
medibles, como informacion brindada, grado de satisfaccion del cliente,
numero de tazas de café servidas, numero de procesos realizados durante el
dia, cuantos de aquellos derivaron en créditos. La cultura de buen servicio,
sera la primera carta de presentacion de la empresa ante el cliente, es un
valor agregado, una ventaja competitiva y un excelente modo de

diferenciacion.

4.3.2.- La excelencia en el servicio

Para lograr la excelencia en el servicio, s¢ implementaran programas de
calidad en el servicio al cliente: Six Sigma. (Solamente 3 errores en un
millén de servicios)

En que consiste la “Excelencia en el Servicio™: Consiste en conocer,
satisfacer y sorprender al cliente. La excelencia en el servicio solo es
posible cuando la satisfaccion de las expectativas y necesidades del cliente
han sido superadas.

La Calidad y el Servicio al Cliente, son fuente de ventajas competitivas,
que deben ser cuidadosamente evaluadas antes de ofrecerlas al cliente, si la
estrategia es la adecuada y el servicio ofertado es superior a la media de
la competencia, seguramente la empresa obtendra beneficios a largo plazo y
los clientes 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 mejorar constantemente teniendo
como vision la excelencia: (Six Sigma) solamente 3 errores en un millon de

servicios brindados, desde luego este es el norte a seguir y aunque no se
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lo alcance, con el mejoramiento constante, la atencion al cliente, lograra
niveles de excelencia.

La implementacion de un programa de mejoramiento constante en la
calidad del servicio al cliente, sera funcién de Recursos Humanos

previamente consensuado con la Gerencia y el personal involucrado.

4.3.3.- La Satisfaccion del cliente interno

Es comun escuchar a empresarios de éxito, que el progreso de sus firmas
se centra en el potencial de su equipo humano altamente capacitado, que
son ellos los que dia a dia, brindan lo mejor de si mismos para elevar los
niveles de satisfaccion del cliente externo, incrementar la productividad y
logicamente aumentar los ingresos de la empresa. Sin embargo y pese a
que existen argumentos muy validos para reconocer la importancia del
personal de la empresa, muchos gerentes no se dan cuenta de que el
verdadero motor y elemento diferenciador de la empresa, es su personal .
En base a encuestas, grupos focales e investigacion se determinard cudl es
el grado de satisfaccion de los empleados de la empresa. Si el grado de
satisfaccion es deficiente, nunca se podra implementar un buen servicio al
cliente externo, peor conseguir una mejora en la Imagen Corporativa.

Si un empleado no esta satisfecho con la actividad asignada, o con el trato
que se le da, o con las politicas de la empresa, ese empleado nunca podra
desempefiar su cargo a cabalidad, es mas en algunos casos podria
constituirse en un obsticulo para el crecimiento de la empresa. Por lo tanto
es necesario que RR HH realice una serie de encuestas internas, grupos
focales, muestreos, para determinar el grado de satisfaccion del personal,
con respecto a trabajo que desempenan, a la empresa en la que trabajan, a
sus comparieros de equipo, etc. Y naturalmente debera implementar las

acciones para remediar los problemas internos.

4.3.4.- Orientacion y estrategias para activar la calidad en el servicio al
cliente.
El Consejo de Administracion de la Cooperativa, en base a reuniones de

trabajo, determinard las estrategias a implementarse con ¢l fin de mejorar la
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calidad en el servicio, la atencion al cliente, la publicidad en medios, y
otras actividades que en principio lograrin el posicionamiento de la
empresa y luego una mejora de la imagen corporativa.

Una vez definidas las estrategias, deberan implementarse en uno o varios
programas, que deberan ser medidos para determinar el avance o retroceso
en la atencion al cliente y en la calidad de los servicios que se brindad en
la institucion. Sera preferible un plan macro, desde Gerencia, puesto en
practica por secciones o departamentos, teniendo en cuenta que cada sector

tiene sus propias actividades.

4.3.5.- El Cliente externo
Determinar la importancia del cliente externo y cuales son los bienes y
servicios que mas demanda, es fundamental para la empresa:
* Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio
y no depende de nosotros, sino que nosotros dependemos de
él.
®* Un cliente no es una interrupcion en nuestro trabajo. Es
nuestro objetivo, ¢l nos hace un favor cuando llega.
* No le hacemos un favor atendiéndole, él nos permite hacerle
un favor cuando nos prefiere.
* Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio.
* El cliente es el alma de todo negocio, el paga nuestro
salario.
* Sinel cliente, la empresa ya habria cerrado sus puertas.
* El cliente es la razon fundamental de cualquier empresa.
El cliente es el motor de la empresa sin ¢l no existiria la empresa, la toma
de conciencia, de que es el cliente con la demanda de servicios el que
genera riqueza para la institucion es muy importante para implementar un

servicio de calidad.
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4.3.6.- Atencion al cliente

Se analizara las diferentes formas de atencion al cliente, a fin de
mantenerlo cautivo y leal. Atencion personalizada, rapidez en los tramites,
seguimiento y servicio de post venta.

Calidad en el servicio, servicio al cliente, son expresiones que cada dia
escuchamos mds: pero jen qué consisten? Para aplicar estas expresiones a
nuestros clientes internos y externos, es necesario formular una politica
institucional de servicio al cliente por parte de la empresa, politica que se
concretara en un Manual de Atencion al Cliente, donde estard claramente
establecido como atenderlo cuando ingrese a las oficinas, como tratarlo
mientras espera, que procesos deberan implementarse cuando requiera un
servicio, que tiempo por término medio llevara atenderlo, cual deberd ser la
actitud de la recepcionista, del oficial de crédito, de la cajera, etc.

Todo este compendio de actividades y otras mas significan al final calidad
en el servicio. Si alguno de estos aspectos no se cumplen nuestra calidad
en el servicio estara fallando y de seguro la empresa tendrd clientes

insatisfechos.

4.3.7.- Medicion de la satisfaccion del cliente

Constantemente se estara midiendo al cliente, mediante encuestas, grupos
focales, test, muestreos, etc. La satisfaccion del cliente y cudles son sus
expectativas a futuro, esto sirve como una guia para ir cambiando como
empresa y enfrentar los nuevos retos que se plantean en una sociedad de
cambio constante.

Saber exactamente como lograr la satisfaccion del cliente significara al final,

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

En este capitulo de desarrollan los objetivos especificos 4 y 5. El objetivo
especifico 4 se refiere a demostrar cual es la estrategia idonea de penetracion y
posicionamiento en el mercado a partir de los resultados obtenidos en el estudio
de mercado, a través del planteamiento de la estrategia de marketing tentativa que
implementaria la cooperativa. Mientras que el objetivo especifico 5, a
desarrollarse a partir de la seccion 5.4 de este capitulo, se pretende demostrar cual
es la estrategia idonea de posicionamiento de la imagen corporativa a través de la

implementaciéon de un modelo tentativo.

Una vez realizada la investigacion de mercado, se determiné las tendencias
del grupo objetivo al que pretende llegar la Cooperativa de Ahorro y Crédito del
Sol. Las respuestas obtenidas, sirven de base para iniciar una campafa de
posicionamiento. La estrategia principal es la de marketing directo, pero en este
capitulo se desarrollara la estrategia de posicionamiento en los medios
tradicionales (radio, prensa, television). También se invertirdi en actividades
alternativas de mercadeo: publicidad por correo electronico, entrega de material

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

5.1.- El posicionamiento institucional
El posicionamiento institucional es el objetivo general de la estrategia de
marketing, en esta seccion se esboza brevemente la légica que el plan de
marketing debe seguir y que sera logrado en dos etapas:

e Publicidad y difusion inicial

e (Campana de mantenimiento institucional

La campana de publicidad inicial pretende informar al grupo Objetivoy a la
comunidad en general, el funcionamiento de la nueva cooperativa de Ahorro y
Crédito, los servicios que brinda, explicar como funciona la institucion, describir
los servicios disponibles de la empresa, informar la direcciéon de la Cooperativa,
corregir las falsas impresiones e iniciar la construccion de la imagen corporativa
de la empresa. La campana inicial serd intensa y tendra una duracion de tres meses

a partir de la fecha de la apertura de la Cooperativa.
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En lo que respecta a la campaiia de mantenimiento institucional se realizard una
vez concluida la primera etapa y tendra por objetivos recordar al publico, pero
particularmente al grupo objetivo, que los servicios que brinda la cooperativa
estan disponibles, ya sea que los necesite hoy o en un futuro cercano; mantener
vigentes el nombre, el logo, slogan, y direccion de la Cooperativa. Ofrecer
informacion actualizada acerca de los productos o servicios ofertados y de
aquellos nuevos que se presenten al mercado.

Esta segunda etapa lo que pretende es fortalecer el posicionamiento de la
institucion en la mente de los potenciales clientes, con el fin de que asocien a la
Cooperativa con la solucion de problemas econdémicos o la satisfaccion de
necesidades financiero y por lo tanto utilicen los servicios que oferta la

cooperativa

5.2.- Plan de marketing
Uno de los valores mas importantes de la Cooperativa, es el apoyo a la
comunidad, mediante la humanizacion del crédito para actividades
productivas a estratos socioeconémicos deprimidos y vulnerables que
tradicionalmente han sido relegados y hasta discriminados en la concesion
de créditos por parte de la banca privada.
Dentro de este enfoque, La Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol, se
esforzara en satisfacer las necesidades de financieras de sus clientes, mediante la
captacion y colocacion de recursos financieros a través de su producto
financiero: Microcréditos comerciales; a una tasa de interés atractiva y con
una atencion al cliente de calidad. Mencionando que:
e La Cooperativa se plantea liderar el mercado del microcrédito.
e La Cooperativa pretende ingresar a mercados meta con productos y
servicios de calidad.
* Tiene directivos con una excelente formacion académica.
e Contara con la aprobacion del Ministerio de Inclusion Economica y
Social.
e Cuenta con una investigacion de mercado que le permite saber

donde esta su Grupo Objetivo y que es lo que desea.
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Con las consideraciones ponderadas de cada uno de los aspectos anteriores, la
Cooperativa, pretende aprovechar la oportunidad de negocio referente a la
demanda insatisfecha de crédito que se registra en un amplio segmento
poblacional, que pese a tener capacidad para emprender con éxito en las
mas diversas actividades, no tiene acceso a la banca formal, por no reunir

todos los requisitos que el sistema le impone.

5.2.1.- Estrategias planteadas para el corto plazo
¢ De penetracion rapida en el mercado.
e C(Calidad en el servicio al cliente y mejoramiento constante.
e Diferenciacion de productos.
e Desarrollo de imagen institucional.
e Coordinar y apoyar con el area de mercadeo y ventas a efectos de

desarrollar las estrategias planteadas para el corto plazo.

5.2.2.- Marketing mix

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

Producto
El producto a ofertar es el de los microcréditos, se ha considerado que hasta el
tercer o cuarto afio de funcionamiento de la cooperativa se mantendra

exclusivamente este producto financiero.

Precio

Este factor puede que no coadyuve a la estrategia de posicionamiento de la
cooperativa, porque como se ha mencionado esta institucion a cambio de prestar
en menos de 24 horas, se tendra que cobrar la tasa mas alta vigente en el mercado.
Esto puede ser utilizado por la competencia para desprestigiar a la cooperativa.
Por tal motivo al momento de elaborar la campaiia comercial solo se dira “a tasas
atractivas en el mercado™ no se especificard, y cuando el cliente se acerque a
preguntar sobre las condiciones de un microcrédito, se les hard mostrard una
comparacion entre las tasas cobradas por los chulqueros, del 10% al 20%
mensual, frente a las tasas que cobra la cooperativa que no excederan del 3%
mensual (tasa efectiva).
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Plaza — Canal de Distribucion

La cooperativa se ubicara en el centro, dentro del area comprendida en las calles 6
de Marzo y Gomez Rendon, por cuanto en este sector se concentra buena parte del
segmento de mercado (pequefos comerciantes, comerciantes informales y
formales), ademas que por dicha zona se encuentran las matrices y algunas

sucursales de la Cooperativa Nacional y la cooperativa 9 de Octubre.

Promocion

Se utilizardn los siguientes mecanismos:

- Marketing directo.

- Cunas radiales: en el estudio de mercado se determind que se debe contratar
cuiias radiales tanto en la frecuencia AM -los datos de estudio de mercado senala
que 30% escucha esta frecuencia-, como en la FM, la cual tiene tienen porcentajes
que obligan a contratar —el estudio de mercado determina que la frecuencia FM es
del 52%-. Esto se complementa con la estrategia principal de promocion que serd
el marketing directo con las asociaciones de transportistas y comerciantes que
existen en el pais; alrededor de 70 cooperativas y asociaciones de transportistas se
hallan en funcionamiento en Guayaquil y en un nimero bastante inferior las

asociaciones de comerciantes.

Personas

Esta estrategia consiste en usar a personas reconocidas que recomienden el
producto. Por 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
comerciante informal, rol de tendero, entre otros: esto creara afinidad entre las
personas que comparten el mismo.

Para complementar la estrategia de promocién que consiste en la publicidad en la
radio, las cufias radiales se enfocaran en 4 tipos de comerciales segun el producto
a ofrecer a los clientes meta y describiendo las caracteristicas de la cooperativa:
comerciales con voces de transportistas que discutan cosas propias de sus
actividades, voces de tenderos del barrio quienes anhelan poder prestar dinero a
un ente formal con las mismas ventajas que se obtendria al prestar a un chulquero,
voces de comerciantes informales, y otros que se considere necesario. Con esta
estrategia se busca que la gente se sienta reconocida con las voces que escuchan.

No se ha analizado la factibilidad de publicitar con un personaje reconocido en la
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TV, y con el cudl el nicho de mercado se ha familiarizado, pero se lo realizara a

los 2 o 3 anos de funcionamiento de la Cooperativa.

Proceso

A través del control del riesgo usando la herramienta del Balanced Scorecard, los
clientes seran clasificados como 6ptimos o no para acceder al crédito en menos de
24 horas, tan s6lo presenta su solicitud via internet o en persona y el personal
verifica su calificacion, de encontrarse dentro de los parametros de lo aceptable
para el riesgo se le indica al cliente que se acerque a las oficinas llene los
formularios indicando el motivo de su requerimiento, pudiendo presentar alguna
proforma que deba cancelar siempre y cuando sea para financiar cualquier
actividad relacionada a su negocio o actividad productiva, Esta agilidad es por la

cual se hard reconocida la Cooperativa.

Evidencia Fisica

Por cada préstamo otorgado y su posterior cancelacion se le otorgara al cliente una
certificado por el que conste que tiene un buena calificacion en la Cooperativa, y
que de requerir nuevamente un préstamo seguira el proceso sefialado adjuntando
dicho certificado de forma que se le reduce aiin mas el tiempo de espera para que
le sea otorgado el préstamo. A medida que los clientes acumulen certificados de
buen cumplimiento de sus obligaciones, el procedimiento para calificar a un
préstamo serd muy agil. Si el cliente no tiene certificados de buen cumplimiento, y
estd con una calificaciéon mala, se solicitard garantias prendarias para el crédito
otorgado, luego si en dicho préstamo demuestra buen cumplimiento sale de esa
calificacion y no serdn exigidas las garantias mencionadas. Este certificado
pretende ser un vehiculo de divulgacién en el mercado del nuevo método de

concesion de préstamos basados en la actividad productiva.

Las personas que al inicio seran reacias a creer en que una institucion financiera
preste a los “pobres™ se veran rapidamente convencidas de lo contrario, buscando

ser cliente de la Cooperativa.

5.3.- Plan de¢ aseguramiento de la calidad
Un Sistema de Gestion de Calidad es un objetivo importante para la Cooperativa

del Sol, ya que le permitira desarrollar varios mecanismos, para garantizar la
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calidad en cada uno de los procesos que se realicen en la institucion,
teniendo en cuenta que la prioridad es la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes, lo cual diferenciard los servicios y productos
ofrecidos por la Cooperativa con respecto de aquellos ofrecidos por la
competencia. La implementacién del Sistema de Gestion de Calidad permitird
contar con la certificacion 1ISO 9001:2008.
El area de Aseguramiento de Calidad tiene como mision:
e Garantizar la calidad de los productos y servicios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Sol, y que éstos satisfagan las necesidades y

expectativas actuales y futuras de los clientes,

Politicas de aseguramiento de calidad
¢ Constante bisqueda de la satisfaccion de las necesidades y expectativas de
los clientes de la Cooperativa.
e Los Servicios de la Cooperativa, deberan ceiiirse a las disposiciones

emitidas por los organismos de control.

5.3.1.- Objetivo del plan de aseguramiento de la calidad
Los medios para cumplir las estrategias de la Cooperativa se pueden resumir en
los siguientes objetivos:
e Implementacion del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) y obtencion de
la Certificacion ISO 9001:2008.
e Implementacion del Programa de Mejora Continua de Procesos del

Sistema de Gestion de la Calidad y Servicio al Cliente.

Para ello, se ha propuesto una serie de actividades que se detallan a continuacion:
e Seleccion del personal directivo a participar.
e Capacitacion del personal directivo.

e Elaboracion, aprobacion, revision e implementacion de documentos
propios del SGC y del Manual de Calidad.

e Elaboracién, aprobacion, revision e implementacion de Procedimientos e

Instructivos del drea para el SGC.
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¢ Elaboracion, aprobacion, revision e implementacion de Objetivos y Metas
de Calidad del area.

e Elaboracion, aprobacion, revision e implementacion de Técnicas
Estadisticas para el Logro de Objetivos.

e Elaboracién de cronograma de capacitacion.

e Implementar las acciones correctivas, preventivas sugeridas por el Equipo

Auditor para la mejora del SGC.

5.4.- Imagen Corporativa
Para entender el alcance e importancia de la Imagen Corporativa es necesario

desglosar los elementos que la componen y explicarlos:

Identidad Corporativa

Es la personalidad cultural de la empresa, la que responde a la problematica de
contenido de dicha identidad: entendiéndose por personalidad cultural al conjunto
de rasgos basicos de identidad, como el pensamiento o las ideas que comprenden

lo que ella es y el campo en el que actia.

En un mercado tan competitivo y cambiante, la imagen corporativa es un
elemento definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Asi como las empresas
deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jamds vista, de

igual manera debera adecuar su imagen, para transmitir dichos cambios.

La imagen corporativa integral es la manera por la cual la empresa transmite,
quién es, qué es, qué hace y como lo hace. El disefio coordinado de los diferentes
agentes de comunicacion, hard que la imagen sea correctamente transmitida al
grupo objetivo deseado.

La construccién de una imagen conlleva una optimizacioén de recursos, dado que
tanto los productos, servicios, la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la
papeleria, son elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento de
una empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de comunicacién, se
rentabilizan al maximo las inversiones obligadas.

La Imagen Corporativa Integral es la personalidad de la empresa, lo que la

simboliza; dicha imagen tiene que estar omnipresente en todas las actividades
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que involucren a la empresa, desde el saludo de bienvenida hasta la extension
de un crédito o captacion de un recurso, pasando por procesos de calidad
total, servicio al cliente, estrategias de publicidad y promocion, Plan

Estratégico, etc., para posicionar su marca y su estilo en el mercado.

Imagen Institucional

La imagen de la cooperativa depende de la capacidad que esta tenga de hacer
noticia, ya sea por sus actividades, por la importancia de sus contribuciones a
la sociedad, por la aplicacion de la tecnologia o por los productos y
servicios innovadores que llevan al mercado. Una excelente y reconocida
imagen se lograra a través de una labor compleja que va mas alla del proposito de
vender un producto o servicio y que estan dirigidas esencialmente a formar una
opinién propicia en el cliente actual y potencial de una institucion o marca
especifica.

La imagen constituye un esfuerzo dirigido a ubicar la institucion en un lugar
importante en la mente del consumidor, logrando persuadirlo a que establezca

una relacion de afinidad que se traduzca en fidelidad.

Imagen Personal

Es mucho mas amplia que el simple concepto del vestido, pues hace referencia
también al conjunto de rasgos fisicos, conocimientos, gestos, movimientos, tonos
de voz, estilo al caminar, forma de mirar y de reirse entre otras.

Cuando estamos frente a un potencial cliente mucho antes de pronunciar una sola
palabra, ya le hemos transmitido una cantidad de datos ¢ ideas. Y aunque no
seamos conscientes de ellos, todos proyectamos nuestra personalidad a través de

la imagen.

Identidad Visual Corporativa

La Identidad Visual Corporativa, es una parte de la Imagen Corporativa
Integral; y es la manifestacion fisica de la marca. La imagen visual, hace
referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacion, asi al
observar constantemente, su logotipo, los colores institucionales, los

uniformes, los muebles, estos elementos se irian quedando fijos en la mente de las
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personas, eso es posicionarse. Por lo tanto cuando alguien piensa en algo
referente a un producto o servicio se imaginara su logotipo y este
inmediatamente serd asociado con la Empresa que provee esos bienes o
servicios. Los colores institucionales, los uniformes, el logotipo; en sintesis
las imagenes de una empresa, son de mucha importancia y tienen una gran

influencia en el éxito global de una compania.

5.4.1.- Creacion y mantenimiento de la Imagen Corporativa

Para la creacion de la Imagen Corporativa, se procedera en principio a
disefiar el Logo, a escoger los colores, a elaborar la publicidad: Vallas,
cufas de radio y television y volantes. Al disefio de la papeleria de la
entidad, disefio de oficinas y a determinar una politica de calidad en el

servicio y mejoramiento constante.

v" Nombre: Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol.

v" Logo: Sol Naciente, dentro de un circulo el nombre

“Contribuyendo al desarrollo del Pais”

Fuente: El logo fue disenado por el autor, mas no se

encuentra inscrito en el [EPI

v Cireulo: Estabilidad, racionalidad y equilibrio, parecen los rasgos
mas adecuados para describir la sensacion que transmite, que como
tal puede estar indicado para una sociedad financiera o una banca

v" Slogan: Contribuyendo al desarrollo de nuestro pais (Nieto,
Slogan de la Cooperativa)

v Colores institucionales: Los colores, fueron escogidos, por su

calidad y por qué se identifican mucho con los estratos
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populares a los que tratamos de llegar. Y también porque
existe una definicion desde el punto de vistas cooperativista.
Amarillo: Representa al sol, fuente permanente de energia y
calor.
Verde: El verde oscuro de los arboles, representa el principio
vital de la naturaleza.
Beige: Color de la tierra y su fertilidad. Por el color como un
elemento diferenciador.
v" Papeleria corporativa
v" Oficinas: Justamente la imagen institucional la dan los edificios,
oficinas, rotulos, letreros, uniformes, banderolas, carteles e
impresos que son parte integral de la opinion que se genera en
nuestros clientes.
v" En relacion a las oficinas en concreto, hay que valorar:
¢ El aspecto externo
e El interior: ambiente, decoracion, funcionalidad.
e Las informaciones visuales internas
e El personal: aspecto, actitud y actuacion.
No se debe olvidar que la oficina es un escaparate permanente de la
cooperativa hacia el exterior, un lugar de comunicacion y un vehiculo de
la imagen global de la institucion.
v Calidad en el servicio. Cursos.

v Publicidad: Mensaje que identifique a la Cooperativa.

5.4.2.- Vision y mision de la imagen institucional y comportamiento

corporativo

5.4.2.1,- Vision de la Imagen Corporativa
Convertir a la institucion hasta el afio 2014, en la primera Cooperativa de
Ahorro y Crédito, que lidere el mercado con micro créditos en la 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 consiste en lograr un posicionamiento efectivo de la
cooperativa en la comunidad, con la implementacion de servicios agiles, de
calidad, donde el valor agregado sea el buen servicio al cliente; se incluye
innovadoras formas de atencion que constituyan el factor diferenciador 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 corporativo, dar una imagen de solidez
financiera, de confianza, de sensibilidad humana: que de como resultado al
cliente seguridad en su interrelacion con la cooperativa.

El proyecto corporativo también comprende un trabajo en equipo bien coordinado,
la alineacioén de todo el personal en la consecucion de metas y objetivos y en el

conocimiento del norte institucional y qué estrategias aplicar para llegar al mismo.

5.4.3.- Manual de Identidad Corporativa
El Manual de Identidad Corporativa, es la recopilacion de la Imagen Corporativa
Visual y la Identidad Corporativa Integral, el Manual se encarga de facilitar a

nivel global todo lo concerniente a la empresa u organizacion.

Todas estas reflexiones se deben realizar en funcion de la empresa y su capacidad
y en funcion del mercado y sus exigencias. “El desarrollo del manual, es

fundamental para la correcta aplicacion de una Identidad Corporativa.”
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Capitulo 6.- Recursos Financieros

En este capitulo se desarrolla el objetivo especifico 6, que consiste en demostrar la
factibilidad financiera de llevar a cabo este proyecto de creacion de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito en la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte en este capitulo se analiza la factibilidad técnico — legal segun las
operaciones que recurrira la cooperativa, esto es lo contemplado en el objetivo

especifico 7.

6.1.- Capital inicial de la Corporativa del Sol
La cooperativa requiere para su funcionamiento $10.000.000,00 (diez millones de
dolares) de activos ( Resolucion Superintendencia de Bancos y Seguros). Al
respecto debe diferenciarse entre activos para constituir una cooperativa y la
inversion inicial con la cual se empezara a operar.
Un nimero de socios no inferior a 50 (Reglamento que rige la Constitucion,
Organizacion, Funcionamiento y Liquidacion de la Cooperativas de Ahorro y
Crédito que realizan intermediacion financiera con el publico, sujetas al control de
la Superintendencia de Bancos y Seguros, DE-354, RO 79 10 de Agosto 2005),
los cuales contardn con certificados de aportaciéon de $100,00 cada uno.
Para iniciar las actividades de la Cooperativa del Sol, se requieren de
120.000 dolares, para financiar el lanzamiento de la Campafia Publicitaria,
materiales de oficina, permisos de funcionamiento, letreros y paneles,
provision un mes de sueldo y un mes de arriendo del local donde
funcionard la Cooperativa, con sus debidos depésitos y garantias entre otros
aspectos, para lo cual se han establecido dos alternativas:

1. Que los socios proporcionen los $120.000 requeridos

como inversion inicial

b S Realizar un préstamo bancario a 5 anos plazo a
una tasa del 12%, por la suma de $120.000 que
cubririn gastos, de inversion inicial mas los gastos de

los dos primeros meses de operacion.

Toca a la Asamblea, decidir sobre cual de las alternativas es la mas
conveniente, sin embargo de los estudios realizados VAN, TIR, se deduce
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que la alternativa | es la que reporta mas rentabilidad en el ejercicio del
proyecto.

En lo que respecta a las colocaciones, se iniciara las actividades con un
capital de 120 mil ddlares de inversion inicial. Y procurara captar en el mes de
Enero $350.000 y colocado a partir del mes de febrero, de no alcanzarse esta
cifra se lo cubrird con parte del dinero puesto como activo en el patrimonio de la
cooperativa, esta cifra permitird operara la cooperativa por encima del punto
de equilibrio, a fin de no registrar pérdidas en el primer ano de gestion.

A partir del segundo ano un incremento en las captaciones del 8% lo que

redundara un moderado crecimiento de las operaciones.

6.2.- Captaciones y colocaciones
Los productos financieros en general son los dos:

e Las captaciones son los valores que los socios e inversionistas
depositan en nuestra entidad para obtener una rentabilidad necesaria, a
fin de sustentar a la cooperativa en el tiempo. Para el presente
ejercicio, se ha tomado una tasa pasiva atractiva para el mercado
local: 3%. EIl objetivo es llegar al ano 2015 con un total de
$32.034.610,56 dolares en captaciones. Se empezard captando
$500.000,00, primer mes, incrementandolas en un 5% mensual
durante el primer ano, y con un incremento mensual en los 4 anos
siguientes del 8%.

e Las colocaciones son los rubros que se extienden en calidad de
créditos al puablico a través de los Microcréditos.

Sin embargo no se ha descartado la posibilidad de expandir los
productos financieros a ofrecer, razon por la cual se elabora la
siguiente clasificacion de productos y un analisis de la factibilidad o no
de ofrecerlos. Se colocari el dinero a una tasa que fluctuara entre el 27

y 30%, que es la media en el mercado.

Definicion de Microcréditos:

MICROCREDITO.- Son créditos concedidos, a un prestatario, sea persona

natural o juridica o grupo de prestatarios con garantia solidaria destinada a
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financiar actividades en pequena escala, de produccién, comercializacion, o
servicios, cuya fuente principal de pago la constituye el producto de las ventas o
ingresos generados por dicha actividad. Este tipo de crédito esta dividido en sub

categorias de acuerdo al tipo de tecnologia y administracion. y son:

o De Acumulacion ampliada. Que son empresas que cuentan
con tecnologia moderna, su administracion es relativamente
eficiente y atiende a nichos de mercado en expansion.

© De Acumulacion Simple. Son empresas que el giro les
permite mantenerse en el mercado, mientras no ocurran
variaciones importantes, como precio, competencia, y su
tecnologia es incipiente.

o De Auto Subsistencia. Son pequefias unidades econdmicas,
que solo generan ingresos para la manutencién del propietario

y su familia. Son negocios muy vulnerables a los cambios.

Referencia: Proyecto SALTO

o Segun el proyecto Salto, existen 1.5 millones de microempresarios en el
Ecuador, distribuidos en las tres categorias, de los cuales 500 mil se
ubican en el estrato micro empresarial de acumulaciéon simple. Se
considera que el 30% de estos emprendedores, demandan créditos,
que en su mayoria no son atendidos por la banca formal, mas 500
mil microempresarios del segmento de “Auto Subsistencia™ por lo que
la cooperativa tiene un mercado potencial de 660 mil
microempresarios en todo el pais (USAID, 2007).

o Como dato adicional, mencionamos que en el 2007, se registraron

320 mil facilidades crediticias al sector micro empresarial.

6.3.- Requisitos legales para la concesion de crédito
La Cooperativa de Ahorro y Crédito del Sol, tomard en cuenta los
siguientes elementos legales para la elaboracion de los perfiles que deben tener los

clientes, se considera la siguiente ley:
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- Normas Generales para la Aplicacion de la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero, Titulo IX, De los activos y de los
limites de crédito, Capitulo Il Calificacion de activos de riesgo y
constitucion de provisiones por parte de las instituciones controladas

por la Superintendencia de Bancos y Seguros.

Articulo 2.- La calificacion de los activos de riesgo se efectuard, para los créditos
comerciales, sobre cada sujeto de crédito, sea ésta persona natural o juridica,
considerando las obligaciones directas y contingentes vigentes y vencidas,
incluyendo capital, intereses y comisiones acumulados por cobrar. Cuando se trate
de créditos de consumo, para la vivienda o microcréditos, la calificacion se
realizara sobre cada operacion. Adicionalmente se calificaran las cuentas por
cobrar, inversiones, bienes realizables, adjudicados por pago y arrendamiento
mercantil, otros activos; y, contingentes, observando para ello las normas
sefialadas en esta resolucion y, ademas, otros factores que la respectiva institucion
contemple dentro de los manuales operativos y de crédito.

Analisis: Este articulo nos indica lo siguiente:

a) Que la valoracién de riesgo de los créditos comerciales concedidos
se calificaran segun la persona a quien se lo otorgd, considerando
todas las variables que intervienen en la operacion crediticia y que
a su vez constituyen parametros para elaborar los Manuales
Operativos y de Crédito:

1) Préstamo: monto e interés
11) Contingentes vigentes y vencidos

b) La ley da flexibilidad para la elaboracion de los manuales, y
esta es la clave para afirmar que si podremos establecer
parametros distintos para otorgar créditos basados en la
actividad productiva mas no exclusivamente en las garantias. La
disposicion guarda armonia 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 cuenta para calificar a
los activos de riesgo en las distintas categorias e indicar los rangos de

requerimiento de provisiones, se detallan a continuacion:
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1. CARTERA DE CREDITOS Y CONTINGENTES

La calificacion de la cartera crediticia comprende a cada deudor con relacion a la
totalidad de sus obligaciones, de modo que la calificacion final exprese el riesgo
asociado con cada una de sus acreencias y en su conjunto. La cuantificacion de
dicho riesgo representa ¢l valor esperado de las pérdidas con relacion a cada
deudor y reflejara el nivel adecuado de provisiones.

Se entenderd que constituyen un solo deudor o sujeto de crédito, las personas
naturales o juridicas definidas en las letras a), b) o ¢) del articulo 76 de la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero. Cuando el deudor sea parte de un
grupo econdmico, para efectos de la evaluacion de cualquier empresa del grupo se
considerard como minima la peor calificacion que se haya asignado a aquella
empresa que tenga el 30% o mas del total de préstamos concedidos al grupo.

Para los efectos de la clasificacion de la cartera, los créditos se dividirdn en tres
clases: comerciales, de consumo y para la vivienda.

Microcrédito (incluido con resolucion No JB-2002-457 de 10 de junio del 2002)
es todo crédito concedido a un prestatario, sea persona natural o juridica, o a un
grupo de prestatarios con garantia solidaria, destinado a financiar actividades en
pequeiia escala, de produccion, comercializacion o servicios, cuya fuente principal
de pago la constituye el producto de las ventas o ingresos generados por dichas
actividades, adecuadamente verificados por la institucion del sistema financiero
prestamista.

En los microcréditos debera darse especial importancia a la politica que la
institucion del sistema financiero aplique para la seleccion de los
microempresarios, a la determinacion de la capacidad de pago del deudor y a la
estabilidad de la fuente de sus recursos, provenientes de ventas o servicios,
adecuadamente verificados por la institucion del sistema financiero prestamista.
Para el otorgamiento de estas operaciones, no se requerird la presentacion del
balance general, ni del estado de pérdidas y ganancias del microempresario
solicitante.

Atenta su naturaleza los microcréditos seran calificados en funcion de la
morosidad en el pago de las cuotas pactadas.

COBERTURA DE LA CALIFICACION DE LOS MICROCREDITOS.- La

calificacion cubrird la totalidad de las operaciones de microcrédito concedidas por
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la institucion del sistema financiero, segin los criterios antes sefialados, y en base

de los siguientes parametros:
CATEGORIA PERIODO MOROSIDAD EN DIAS MAYOR A HASTA

Riesgo normal cinco
Riesgo potencial cinco treinta
Deficientes treinta sesenta
Dudoso recaudo sesenta noventa
Pérdida noventa

Anilisis: Lo medular de este articulo, y que tiene concordancia con la perspectiva

de andlisis que se le quiere dar al tema, es lo siguiente:

a)

b)

c)

d)

e)

Es la politica de la cooperativa la que establecera a quien prestarle dinero,
quienes serdn los clientes, y no serd necesario la presentacion de balances
o estados de pérdidas o ganancias por parte del solicitante.

En el sistema Scorecard se debera considerar las siguientes caracteristicas
del solicitante del préstamo —microempresario-: la estabilidad de la fuente
de recursos y su capacidad de pago. Si a esto sumamos el sistema de
certificados de buen cumplimiento, indicado en el marketing mix, no
estariamos incumpliendo con la légica de la cooperativa: otorgar créditos
segun los perfiles de riesgo.

Cuando la cartera es Deficiente es que se deben aumentar las provisiones,
por lo tanto dadas las estadisticas de cobro de cartera y las encuestas en lo
referente al tiempo de pago dentro de dos meses toda la deuda, llegamos a
la conclusion que el sistema de cobro, aunque puede extenderse de los
plazos estipulados, es poco probable que se tenga que incurrir en costosas
diligencias judiciales y ser intervenidos por funcionarios de la
Superintendencia de Bancos y Seguros

Las provisiones de la cooperativa son acordes al nivel de riesgo, es decir
que, segun el riesgo de no recibir el pago es obligatorio subir o no el nivel
de provisiones.

La mediacion del riesgo se fundamenta en la valoracion de cada una de las

acreencias y en su conjunto con respecto al microempresario solicitante.

El éxito de esta cooperativa consistira en aplicar otro paradigma para concesion

del crédito que no se fundamente en la contraprestacion de garantias o colaterales,
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sino en la actividad econémica, su factibilidad. Por este motivo la Cooperativa
sOlo realizara préstamos para financiar actividades econémicas, debido a que estas

generan ingresos con los cuales se asegura el pago del crédito.

6.4.- Constitucion de garantias

Para la constitucion de garantias y el manejo que debe de tenerse como institucion
financiera a fin de responder ante posibles faltas de pago, deben de considerarse
los elementos estipulados en:

- Libro L.- Normas Generales para la Aplicacion de la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero; Titulo IX, De los activos y de los
limites de crédito, Capitulo IV Categorizacion y valoracion de las
garantias adecuadas.

En los articulos 1 y 2 del citado cuerpo de ley, se establecen los tipos de garantias
que se puede constituir y el requisito que estén inscritas en el Registro Mercantil o
de la Propiedad del canton.

Articulo 13.- La entidad financiera acreedora debera mantener resguardados en un
archivo centralizado, los documentos que representan o instrumentan todas las
garantias otorgadas a su favor. En caso de que la entidad financiera sea depositaria
de los bienes dados en garantia, debera tomar todas las medidas necesarias para
que éstos se encuentren debidamente protegidos

Articulo 14.- La custodia de las garantias debera estar a cargo de un custodio
quien, bajo su responsabilidad, mantendra un registro centralizado de las garantias
vigentes, el que contendra por lo menos la siguiente informacion:

14.1 Nombre e identificacion del deudor;

14.2 Tipo de garantia y breve descripcion;

14.3 Nombre ¢ identificacion de la persona que otorga la garantia, en caso de que
no sea el deudor;

14.4 Valor de la garantia y fecha de su vencimiento, en caso de haberla;

14.5 Valor y fecha de vencimiento de los créditos que esta garantizando;

14.6 Fecha y monto del altimo avaliio y nombre del perito avaluador (cuando la
garantia requiera de un avalto);

14.7 Fecha y monto del valor del endoso de la péliza de seguro (cuando ésta sea

requerida); v,
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14.8 Firma de responsabilidad del custodio.

Analisis: Estos dos articulos son los relevantes respecto al sistema que se piensa
implementar en la cooperativa: manejar garantias dadas en bienes muebles e
inmuebles y su custodia.

Articulo 6.- La valoracién de bienes muebles ¢ inmuebles constituidos en prenda o
hipoteca, se efectuard tomando como base los precios predominantes en el
mercado, para bienes similares.

La valoraciéon de todos estos bienes debe estar respaldada por un avalio
comercial, realizado y suscrito por personas idoneas en la materia, de preferencia
ajenas a la institucion financiera y, en todo caso, independiente del deudor
Analisis: Explica el sistema que debe implementarse en la cooperativa para valor

las garantias.

Una alternativa para aligerar la carga de presentar garantias aquellos clientes
como los transportistas es la de constituir hipotecas abiertas a favor de la
cooperativa por todos las operaciones que los miembros de la asociacion de
transportistas realicen en un determinado tiempo.

También se colocaran como respaldo los bienes de la Cooperativa, puede que
suene ilogico pero de todas formas, en el peor de los casos, los bienes de la
institucion serian embargados; pero en el escenario mas probable y que es la regla
general, que el capital se recupera aunque se prolongue el tiempo de cobro, las
garantias quedan como meros requisitos ya que probablemente no se persiga via
judicial el cobro y que se recupere por lo menos el capital, y con la en ocasiones
interminable prérroga o convenio de pago de la deuda caida en mora. En nuestro
caso iniciar una accion ejecutiva para exigir el pago o cobro de las garantias en
caso estas existieran, seria absurdo, debido a que perseguir $1.500,00 doélares
como monto maximo que es lo que se va a prestar, mas caro salen los honorarios
del abogado y los otros gastos en que se incurre.

En la entrevista al funcionario de la 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 través de su venta a instituciones no
reguladas por esta 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 la funcién judicial para el cobro del crédito, con
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resultados siempre lentos y el riesgo de perder el juicio con lo que deberan 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
informacién y que son clientes de chulqueros, prestan a estas personas porque sus
actividades productivas les da suficiente dinero como para pagar la deuda con los
chulqueros, la razén es que en ocasiones sus flujos de efectivo se desfasan sea por
un conocimiento administrativo — financiero pobre o porque sencillamente
aparecieron imprevistos que deben solventar, por lo tanto para cubrir ese *“bache”
van ante los chulqueros y reciben el dinero rapido, a mas tardar al dia siguiente,
esto cuando existe confianza y ya se conocen, cuando no el proceso puede
demorar un poco mas llegando inclusive a solicitar garantias como lo hacen los
bancos pero con mucha mayor agilidad. Si tomamos esto como una aproximacion
bastante acertada de la realidad de los clientes, entonces la estrategia seria la
siguiente: como la persona es captada como cliente a través de la apertura de una
cuenta en la Cooperativa, se va recopilando informacién a partir de ese momento
para ver la fiabilidad del cliente, es decir la actividad comercial que desempeiia,
los medios de produccion con los que labora, ubicacion de lugar de trabajo y
domicilio, entre otra informacién para tener una idea de la capacidad de
endeudamiento que tiene el cliente, y si el giro de negocio le permite cubrir el
préstamo solicitado. Solo en el caso que el cliente esté en capacidad de aportar
con algin bien se lo tomara como prenda en caso que sean joyas por ejemplo, o

bienes inmuebles, lo cual sera excepcional.

6.5.- Estructura financiera
En esta seccién se tratara al detalle los diversos elementos que componen los
estados financieros de la Cooperativa y que permitiran evaluar la rentabilidad del

proyecto.

6.5.1.- Estructura de la inversion inicial

La inversion inicial contiene todos los elementos que deben de ser implementados
para poder cumplir los requisitos de calidad estipulados por la Cooperativa, de lo
contrario seria muy dificil poder llegar a la meta de clientes que se ha pactado

para los primeros de funcionamiento y que son un elemento esencial para el éxito

77



de la actividad principal de la Cooperativa, que es la captacion a una dada tasa de
interés para la posterior colocacion del dinero en el mercado en los diversos
productos financieros, la diferencia —llamada técnicamente Spread- es la que
cubre los gastos y contiene la ganancia esperada del proyecto.

La inversion inicial se desglosa como se muestra a continuacion. Vale aclarar que
los valores sobre los cuales se calculan los gastos varios, se los ha considerado por
tres meses con excepcion de los sueldos que se provisionan sélo para un mes al

igual que el arriendo, debido a que un mes tardaria la Cooperativa en colocar los

créditos.

INVERSION INICIAL DE LA COOPERATIVA DEL SOL

2011 2012 2013
EQUIPOS TECNOLOGICOS 15.000,00
AMORTIZAC. DE EQUIPOS TEC. 8.510,00 8.510,00 | 8.510,00
MUEBLES 2.010,00 | 2.011,00 | 2.012,00
6 TELEFONOS 1.000,00
6 ESCRITORIOS 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 | 4.466,67
TOTAL DE AMORTIZACION 12.976,67 | 12.976,67 | 4.466,67
Costo 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 la cooperativa; el segundo grupo los
$90.000 esta denominado como gastos varios son aquellos que se obtendran por

medio de préstamo bancario, aunque en el primer escenario a calcularse se

78



considera que los 120.000 son aportados por los socios. La razén de considerar

dichos gastos como inversion inicial es para cubrir costos que no estariamos en

capacidad de asimilar durante los primeros tres meses de operacion.

6.5.2.- Estructura de los gastos

EGRESOS
. MENSUA Mensual Mensual
ANUAL L ARO 2 aiol  ANO3  afie3
Administrativo: gerente.
consejo de adummistacion. | 1o 50600 |3.506.00
vigilancia, comisario, y ‘
fiscalizadores 19.800,00 1.650,00| 21.780.00 1.815.00
SECRETARIA 2.200,00 350,00 | 462000 | 38500 | 5.082.00|  423.50
OFICIAL | 6.600,00 550,00 | 726000 | 60500 | 7.986.00| 665,50
OFICIAL 2 6.600,00 550,00 | 726000 | 60500 | 79800  665.50
CONTADOR 6.000,00 500,00 | 660000 | 55000 | 726000  605.00
ASESOR JURIDICO 2.800,00 40000 | 528000 | 440,00 | 580800 | 484,00
CAJERA 4.200,00 350,00 | 462000 | 38500 | 5.08200] 423.50
ét?lé)\(fllgI%R X 300,00 250,001 330000 | 27500 | 3.63000| 302,50
SEGURIDAD $.400,00 700,00 | 924000 | 770,00 | 10.164.00 |  847.00
SERVICIOS
INFORMATICO SO 400001 59000 | 44000 | 580800 | 484,00
SUBTOTAL SUELDOS | 66.600,00 | 5.550.00 | 73.260.00 | 6.105.00] 80.586.00 | 6.715.50
DECIMO TERCERO 605455 | 605455 | 666000 | 666000 7.32600| 7.326,00
DECIMO CUARTO 768,00 64,00 $44 80 7040 | 92928 77.44
FONDO DE RESERVA | 3.600,00 300,00 | 396000 | 33000 | 435600 363,00
VACACIONES 277500 | 277500 | 305250 | 3.052.50| 335775| 335775
APORTES AL IESS 127650 | 127650 | 140415 | 1404.15| 154457 | 154457
LUNCH DE w———
EMPLEADOS 26400 | 348480 | 20040 | 383328 31944
UNIFORMES DE =y
EMPLEADOS ' 58,33 770,00 64,17 847,00 70,58
SUBTOTAL SUELDOS | 18342,05 | 1079238 | 2017625 | 11.871.62] 22.193.88 | 13.058.78
TOTAL SUELDOS 84.942,05 | 1634238 | 9343625 | 17.976,62] 102.779.88 | 19.774.28
GASTOS DE OFICINA ] ; .
AGUA.LUZ.
TELEFONO RA400,00 700001 954000 | 77000 | 1016400 |  847.00
PAPELERIA Y UTILES
DE OFIC, 6.000,90 00001 660000 | 55000 | 726000| 605,00
UTILES DE LIMPIEZA | 1.200,00 10000 | 132000 | 11000 | 145200  121.00
MANT. DE EQUIPOS 1,200,00 100,00 1.320.00 110.00 1.452.00 121.00
TOTAL GASTOS
OFICINAS 16.800.00 140000 | ¢ 40500 | 1.54000] 2032800 | 1.694.00
[ARRIENDO 16.800,00 | 140000 | 1848000 | 1.540.00] 20328.00] 169400 |
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FESTEJOS 500,04 41,67 550,04 45,84 605,05 50,42
PUBLICIDAD 12.000,00 1.000,00 13.200,00 1.100,00| 14.520,00 1.210,00
TOTAL 29.300,04 2.441,67 32.230,04 268584 | 3545305 2.954,42
AUDITORIA 2.400,00 200,00 2.640,00 220,00 2.904.00 242.00
MOVILIZACION Y :
DIETAS EJECUTIVOs | 6:000:00  3.000.00 1 59 60000 | 3.300,00| 43.560.00 | 3.630.00
TOTAL GASTOS
EXTRAS S840 L2000 42.240,00 3.520,00| 46.464.00 3.872,00
TOTAL GENERAL DE
GASTOS 169.442,09 14.120,17 | 186.386,29 | 15.532,19| 205.024,92 | 17.085,41
En la tabla se muestra la composicion mensual de los gastos, que incluyen los
sueldos, estos gastos rigen para el primer afio; para el segundo afio, se elevan
principalmente por concepto de salarios con la finalidad de incentivar a los
empleados, parte del programa de incentivos.
6.5.3.- Estructura de los ingresos
Los ingresos seran mostrados en el flujo de caja. en esta seccion se explicara
como se miden los ingresos en una cooperativa.
Los ingresos de una cooperativa provienen del dinero percibido por los intereses
de las colocaciones, es decir lo cobrado por los préstamos.
6.5.4.- Flujo de Caja
FLUJO DE CAJA
INVERSIO
N 2011 2012 2013 2014 2015
INICIAL
CAPTACIONES 5.570.994,28 | 12.268.869.34 | 30.895.100,13 | 77.799.117.91 | 195.911.413,83
INTERES DE p
927 30.672, 237,75 3416, 090,
CAPTACIONES 13.927.49 0.672,17 77.237.7 83.416.77 90.090,11
CAPTACIONES
MENOS 5.069.604,80 11.164.671,10 | 28.114.541,12 | 30.363.704.41 | 32.792.800,76
RESERVAS
INTERES DE
COLOCACIONE 110.859,11 260.508,99 656.005,96 708.486.44 765.165,35
S
SPREAD 96.931.63 229.836,82 578.768,21 625.069,67 675.075.24
EGRESOS 169.442.09 186.386,29 205.024,92 221.426,92 239.141.07
UTILIDAD e .
% 72 43 .4 2 3 ) 22 § 9
OPERATIVA 500.000,00 72.510,46 43.450,52 373.743,29 1.229.436 .81 3.418.073.82
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Como se lo mencioné anteriormente la ganancia esta en el Spread, recién en el
ano 2 la Cooperativa reporta utilidades, lo cual demuestra la necesidad del
préstamo bancario para cubrir el primer y por ende hacer frente al resultado
negativo del primer afio que de otra forma impediria cumplir con las obligaciones
contractuales adquiridas.

En este ejercicio no se ha tomado el la amortizacion del préstamo bancario, el cual
se lo analizard directamente en la siguiente seccion sobre la viabilidad financiera

del proyecto.

6.4.- Viabilidad financiera

Con las tres estructuras planteadas podemos realizar el andlisis financiero para
demostrar la rentabilidad del proyecto, a través del VAN y TIR. El VAN
demuestra cuanto nos va a quedar en el bolsillo después de recuperada la
inversion. La TIR muestra el rendimiento de la inversion de manera que podemos
comparar y decidir en donde invertir.

Para poder obtener las captaciones esperadas al mes es necesario atraer a 111
clientes con aportaciones de fondos por 2.600 dolares cada uno. Esto da una razén
de 5 clientes diarios. Aunque parezca un resultado dificil de conseguir, no lo es,
por las estrategias de marketing planteadas en la seccion respectiva, y sobre todo
vale hacer mencién que los segmentos a los cuales nos dirigimos mueven
cantidades de dinero considerables y si desean tener la facilidad de obtener un
préstamo a una tasa de interés mas baja que la que ofertan los chulqueros, estos
van a poner sus depositos en la Cooperativa, ahi radica el éxito del proyecto.

Del flujo de caja se desprenden los siguientes resultados, considerando que son

los socios quienes aportan la totalidad de la inversion.

VAN | $968.830,00
TIR 65,04%

Si el VAN es elevado, la inversion es bastante rentable desde esta perspectiva. El
VAN se lo ha calculado con una tasa bastante alta y es debido a que la actividad
financiera representa un riesgo elevado particularmente en la estrategia que hemos
planteado de dar créditos a segmentos econdmicamente bajos, y principalmente
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por el problema de las garantias que deben presentarse para respaldar el dinero

solicitado. De todas formas el valor se encuentra en la media del mercado.

Si la TIR es elevada, tiene una tasa bastante atractiva en comparacion a otras
inversiones disponibles en ¢l mercado y para un periodo de recuperacion de dos
afios. La ventaja de un TIR elevado es porque la actividad como la que se propone
realizar en un proyecto como ¢éste en el cual el riesgo es elevado, es que nos
permite maniobrar en situaciones dificiles, financieramente hablando, sin llegar al

punto de estar amenazados por pérdidas inminentes.

El periodo de recuperacion de la inversion es de dos anos y dos meses, que es

coherente con el analisis efectuado sobre el VAN.

Sobre la deuda bancaria de los $90.000,00, el pago se lo efectuara de la siguiente

manera.
PERIODO CA;'"TS'B AL trmINo INTERESES  AMORTIZ ﬁ:'?m&
AMORT.
1 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 63.42057  18.302,64 3.805,23 14.497,40  48.92317
4 48.92317  18.302,64 293539 1536725  33.55592
5 3355592  18.302,64 201336  16.28928  17.266,64
6 1726664  18.302,64 1.036,00 17 266,64 0,00

Las condiciones del préstamo son: 12% de interés anual, tres anos plazo, los pagos
son semestrales.

La deuda se amortiza en tres anos. Esta es también una de las razones por la cual
el andlisis del flujo de caja se los hace para tres anos, debido a que es la
obligacion més grande, tanto por su monto como por su importancia es el aspecto
operativo -nos permite funcionar al principio, después de pagado somos
totalmente auténomos es decir nos podemos solventar con nuestros propios
fondos-.

La TIR para este escenario se reduce bastante dando un resultado de: 26,35%.

Mientras que el VAN desciende a 3.597,72.



7.- Conclusiones

A través del desarrollo de la tesis se ha demostrado que si es factible la

implementacion de este proyecto, por los siguientes motivos:

Respecto del objetivo especifico 1, se concluye que el proyecto si es
comercialmente factible por los siguientes motivos:

a) Existe una necesidad insatisfecha por parte de quienes no pueden acceder
al sistema financiero tradicional (banca privada) se ven obligados a recurrir a los
agiotistas; el segmento de microcréditos que ya esta siendo atendido por la
competencia no se enfoca a los microcrédito comerciales -aquellos de baja cuantia
destinados para el financiamiento de actividades productivas-, sino mas bien lo
canalizan como préstamos de consumo. De estas situaciones se obtuvo la ventaja
competitiva de constituir una Cooperativa para aquel segmento que requiere
microcréditos para actividades productivas exclusivamente.

b) El mercado es de competencia perfecta por lo tanto no presenta
significativas barreras de entrada.

c) Del analisis PESTN se deduce que los sectores a los cuales se tienen como
nichos de mercado estin en crecimiento y demandan opciones de financiamiento
para crecer.

d) Del mercado en Guayaquil, el 29% se financia con agiotistas, el otro 29%
lo hace con otras cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad.

El mercado meta es: comerciantes informales y formales, transportistas,
microempresarios. La frecuencia que requieren microcréditos es de 13% pide
dinero cada mes, el 26% pide un prestamo cada 3 meses, el 29% realiza
dos créditos por afo y solo un 20% realiza un préstamo anual. La cantidad
a solicitar fluctiia entre los $500,00 a $1.500,00. El plazo para pagar un préstamo
tiene los siguientes valores: un 13% pide dinero a un mes, generalmente al
chulquero, 26 solicita hasta 3 meses, un 29% requiere de 6 meses para
devolver el préstamo y solo un 20% realiza un préstamo por afio. Los
elementos que mds atraen a los potenciales clientes a la hora de elegir la fuente de

financiamiento son: confianza, agilidad y plazo.
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e) El tamafio total de mercado que se aspira captar en 5 afos es de
$32.034.610,56, con un estimado de clientes que se ubicard entre los 60.000 a los
80.000.

De lo expuesto se deduce que es comercialmente factible ofrecer un producto
como los microcréditos de consumo por cuanto: existe la necesidad, los clientes
no estan satisfechos con los entes de financiamiento actuales, existe la tendencia

al alza en los sectores mencionados como potenciales clientes.

A través del objetivo especifico 2, se busco establecer un modelo tentativo de
planeacion estratégica de la cooperativa y los factores internos que se deben
potenciar para demostrar que los objetivos de la cooperativa guardan congruencia
con la realidad del mercado. El resultado de aquel capitulo demuestra que existe
congruencia entre lo que el mercado pide, y la planificacion que va a adoptar la
cooperativa. Los enunciados respecto a los valores que la cooperativa tendria y
sus politicas, abren paso al desarrollo de Manuales para otorgar crédito, ya que
estos seran concordantes con la politica social de otorgan créditos comerciales a

quienes han sido tradicionalmente excluidos.

Respecto al objetivo especifico 3, se persigue resaltar elementos fundamentales
como el esmerado servicio al cliente, se busca que el cliente se sienta comodo,
despreocupado, que tenga una relacion comercial permanente, que la Cooperativa
y el personal de ésta sean como sus socios en el desarrollo de sus actividades
productivas; de conseguirse aquello, la probabilidad de mantener una cartera en
mora reducida son mayores, esto se dedujo de las conversaciones con los
chulqueros, los cuales indicaban que con muchos de sus clientes existia un nivel
de confianza muy elevado y eso se reflejaba en la educacion con que pedian
disculpas cuando no habian cancelado sus deudas en la fecha indicada, por otra
parte muchos de los clientes de los chulqueros requerian de financiamiento de
forma tan constante que ellos pasaron a ser una especie de proveedor de
financiamiento, para los desfases que se presentaban en sus flujos de efectivo —
como es obvio- es dificil manejar un flujo donde el tiempo de los ingresos se
acerca al de los egresos de manera que no se vea obligada la ente, persona o
empresa, de requerir un préstamo para cubrir el mencionado desfase-. Se planted

una estructura administrativa bastante flexible y reducida que permita tener la

84



misma agilidad que tienen los chulqueros a la hora de hacer un préstamo; ademas

que es un mejor mecanismo para soportar cualquier desbalance interno.

Sobre los objetivos especificos 4 y 5, desarrollados en el capitulo 5 de
Estrategias de marketing se concluye que se puede tener un rapido

posicionamiento a través de los siguientes elementos:

a) El mejoramiento constante de los planes a futuro, mediante procesos
apropiados, que mejoren individualmente y en conjunto, todos los
servicios de la cooperativa

b) Recabar de manera permanente la informacién proveniente de los
mercados financieros nacionales, para saber cudles son las tendencias y
asi tomar decisiones.

¢) Conocimiento de lo que es importante para cada cliente en particular.

d) Incremento de la confianza del reclamante de los servicios que presta la
cooperativa, porque un reclamo bien atendido tiene frecuentemente el efecto

de aproximar mas al cliente de lo que estaba antes

En sintesis, el fuerte de la Cooperativa radicarda en campanas publicitarias
realizadas en medios de comunicacién y a través de marketing directo con
asociaciones de diversos segmentos o actividades econdomicas del nicho de
mercado de la Cooperativa. Las campanas de marketing seran reforzadas por la
experiencia de los clientes 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 entidad

coherente y responsable con sus valores institucionales planteados y difundidos.

Sobre los objetivos especificos 6 y 7, se concluye lo siguiente:

a) El éxito de la propuesta de esta Cooperativa se basa en la rapidez, pero a la
vez implica tener un mayor riesgo, por lo tanto una mayor tasa de interés debe ser
cobrada, inclusive por ¢l mismo hecho de dar un servicio distinto en el mercado.
Cobrar una tasa de interés superior a la de la competencia no es un problema por
los siguientes motivos: el mercado meta estd acostumbrado a prestarle a los
chulqueros que cobran una tasa de interés promedio del 20% mensual. es decir
140% anual, entregando la gente garantias con sus casas y demas bienes en

proporciones absurdas; el usuario o prestatario, demore o no termina pagando o
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al menos paga el capital en la mayoria de los casos de la cartera pendiente de
cobro. Por lo tanto si lo que el cliente demanda es rapidez como la que le brindan
los chulqueros, la Cooperativa se la dara, pero como compensacion cobrard una
tasa elevada, tan sélo 27% anual, 2,25% mensual —tasa efectiva-, por lo tanto por
mas elevada que sea la tasa siempre estaremos muy por debajo de lo que prestan
los chulqueros. Una ventaja adicional que recibiran los clientes, es que prestando
dinero de forma legal, es decir por los mecanismos que la ley sefiala que deben
ser canalizados, podrdan tener mayor facilidad de rendir cuenta ante el SRI o
cualquier institucién del manejo de los fondos que realice, no tendrd que hacer
esfuerzos al declarar, claro que eso seria en un futuro en que el SRI trate de
ampliar el universo de contribuyentes.

b) El mecanismo para poder prestar rapido segun el cliente lo solicite, debera
contemplar mecanismos a base de un registro de cumplimiento que definira el
nivel de riesgo que cada cliente representa y por ende sera premiado por una
mayor agilidad para que obtenga su préstamo.

c) De todas formas, haciendo un andlisis del cobro de las carteras vencidas de
los clientes de los banco, son pocos los casos de las carteras que deben ser
cobradas a través de un juicio, por montos muy altos o por el no pago absoluto del
préstamo, y ain si cuando se cobra por medio de juicios, hay demora, hay riesgo
de perder el juicio con lo cual el banco termina asumiendo los honorarios de los
abogados, en los casos que ganan, el moroso ademas de pagar el préstamo con
sus intereses respectivos, debe pagar las costas judiciales que no son otras que los
horarios de los abogados de la contraparte. Por lo tanto la Cooperativa, si quiere
accionar el cobro a través de la via judicial por créditos de $1.500,00 como
maximo, la mejor opcidn es la renegociacion de la deuda cuantas veces sea
necesario para recuperar el capital y lo que incluye también una parte de los
intereses.

d) Como parte del manejo de las garantias, ademas del sistema de riesgo, se
solicitard hipotecas abiertas a los clientes que recién son parte de la Cooperativa
de manera que ese respaldo le da la agilidad deseada para poder prestar; se incluye
como garantia los bienes muebles incluidas las joyas como garantias prendarias,

ademas de los bienes inmuebles.
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En términos generales, el riesgo del proyecto es elevado pero considero se ofrece
muy buenas posibilidades de mejorar una situacion que al parecer nadie va a
colaborar: cambiar el sistema financiero para que todos puedan acceder a este tipo
de préstamo bajo ¢l esquema de que el crédito 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 riesgo propio de la
actividad financiera, la Cooperativa va a tener una muy buena acogida por parte
de aquellos sectores que buscan a los chulqueros, que como ya se lo explico, por
todos lados es mejor contratar con una institucion legalmente establecida,
brindando la misma agilidad que los chulqueros y con una tasa de interés muy por
debajo de la que ellos cobran —basta ver la relacion 2,70% mensual frente a la tasa

usurera de los chulqueros del 20% mensual-.

Demostrada la factibilidad en los diversos puntos, se ha demostrado que si es
factible implementar una Cooperativa de Ahorro y Crédito en la ciudad de
Guayaquil por cuanto existe el mercado, las estrategias tentativas son coherentes

con los requerimientos del mercado y la ley.
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8.- Recomendaciones

Pese a que el proyecto de creacion de una cooperativa de ahorro y crédito es
rentable, no debe dejarse de lado la capacitacion continua sobre la tematica legal
que debe cumplirse, antes de proceder a la profundizacién de este proyecto.

El manejo de riesgo es otra tematica de mucha atencion por cuanto las
disposiciones de la Superintendencia de Bancos y Seguros son muy rigurosas, a
tal punto que la cooperativa podria llegar a ser intervenida en caso de que el nivel
de riesgo no sea mantenido en parametros aceptables,

Debe de mantenerse un fondo de reinversion para la implementacion de algiin

sistema_informatico que permita la actualizaciéon permanente de los datos del

cliente, evitando labores que no generan valor en el proceso. Logrando dicho
cometido, la cooperativa podra mantener el personal al minimo necesario,
conservando eficiencia y agilidad en su estructura, y dejando libre recursos para la
contratacion de consultorias u otro tipo de profesional que pueda agregar valor al
proceso.

Se debe explotar ain mas el marketing social de la Cooperativa, que se

convertiria en la institucién lider, por entrar en un mercado de mucho riesgo pero

a la vez de muchas necesidades, que poco se va dando cuenta de la importancia de

formalizar y regularizar sus operaciones, en aspectos tan basicos como la

contratacion de préstamo por los mecanismos formales, no la via informal

representada por los agiotistas.
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ANEXO

Tabulacion simple
Variable 1: ; En el altimo aiio ha solicitado un crédito para sus
actividades de trabajo?

Grupo Encuestado: Transportistas

Valor Significado Frecuencia %

I si 17 68%

2 no 08 32%
Total frecuencias 25 100%

Grupo Encuestado: Pequeiios Comerciantes

Valor Significado Frecuencia %
1 si 19 76%
2no 06 24%

Total frecuencias 25 100%

Grupo Encuestado: Comerciantes informales

Valor Significado Frecuencia %

1 si 13 52%

2no 12 48%
Total frecuencias 25 100%

Grupo Encuestado: Comunidad en general

Valor Significado Frecuencia %

1 si 06 76%

2 no 19 24%
Total frecuencias 25 100%

Variable 2: ;Para su crédito a quien recurrio?

Gl | % |G2| % | G3 | % | G4 | % | S1 | %1

A 7 412 | 10 53 3 24 2 33 22 | 40%

B 3 ¥73 |5 26 5 38 3 50 16 | 29%
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Y% 100 100 100

100

A = Banco - B = Cooperativa de Ahorro y Crédito - C = Financiera - D =
Chulquero o Agiotista

G1 = Transportistas - G2 = Pequefios Comerciantes - G3 = Comerciantes

Informales -G4 = Comunidad de barrios periféricos

Sector del Transporte

A quien solicita un crédito

41,205

0,00% -

-I B;co ;Caoperativa (m] %anciera o Chulq:arol

Sector Pequenos Comerciantes

A quien solicita un crédito

100%

0%

:-_Banco_ m Cooperativa O Financiera O ChulEuaro I

Sector Comerciantes informales
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A quien solicita un crédito

50%

0%

| Eanco m Cooperativa O Financiera 0 Chulquero I

Comunidad Marginal

A quien solicita un crédito

50%

0% -

i Banco ® Coaperalva (m] Fi;tanciera D_Chutquero I

GRUPO OBIJETIVO
Suma Total = Gl + G2 +G3 +G4

A quien solicita un crédito

40%

50%

0%

Variable 2.1: ;con que instituciones ha trabajado alguna vez?

n BanE:o @ Cooperativa O Financiera @ Chulquero I

P % | 2w 3 e | % | st
B.Pichincha | 3 | 12 | 1 | 4 | 1 | 4 | 3 | 12| 8 | 8
B. T | 4 | 1 | 4 2 | 8 | 4 | 4
Guayaquil
C.29deOct | 2 | 8 | 1 | 4 | 2 [ 8 | 2] 8 | 7| 7
F. Leasing C 3 12 3 3
B. i | 4 | 1| 4| 1| 4] 2]38]5]Ss

Procrédito
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C. Nacional 3 12 | 2 8 3 12 | 4 9 9
B. del | 4 1 1
Austro

B. 1 4

Bolivarian(

N 12 48 18 72 18 72 14 56 62 62
Freq 25 25 25 25 100

% 100 J 100 100 100 100

Acceso al crédito Transportistas

Transportistas
;' @ B. Pichincha
50 | B .Guayaquil
oC.29 de Oct
40 a Fin. Leasing C
30 = B. Procrédito
20 1 @ C. Nacional
10 4 m B, del Austro
0 O B. Bolivariano
! WNC
Acceso al Crédito Pequenos Comerciantes.
Pequenos Comerciantes
'@ B. Pichincha
80 | B Guayaquil
O C.29 de Oct
60 4 O Fin. Leasing C
40 4 | B. Procrédito
@ C. Nacional
204 W B del Austro
(1] | @ B, Bolivariano
L aNC
Acceso al Crédito Comerciantes. Informales.
Comerciantes Informales
i @B Pic;incha
80 B B Guayaquil
| B C.29 deOct
60 - O Fin. Leasing C
40 B B. Procrédito
4 @ C. Nacional
20
| mB. del Austro
0 D B. Bolivariano
1 mNGC

Acceso al crédito Comunidad marginal

94



Comunidad de la Periferia

B B, Pichincha
® B Guayaquil
D C.29 deOct
O Fin. Leasing C
m B. Procrédito
@ C. Nacional

®m B. del Austro
0 B. Bolivariano
mNC

60

40

204

Acceso al crédito Grupo Objetivo = G1 + G2 + G3 + G4

Acceso al Crédito Grupo OBJ.

[ @ 8. Pichincha
B B.Guayaqull
D C.28de Oct
O Fin, LeasingC

| @ B Procrédito
B C. Nacional
B 8. del Austro

1 O B.Bolivariano

BNC

Variable 3: ;A su parecer cual de estas instituciones le parecen mejor a
la hora de gestionar un micro crédito?

Institucion 1 % 2 % % 4 % Si %

»

Financiera 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Finca

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 1 4 0 00 | 4 5 5

Leasingcorp

Coop. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Oscus

Beo. 2 8 2 8 2 8 3 12 9 9
Procrédito

Fin. Del ] 4 0 0 0 0 0 0 1 1

Sur

Coop. De ol o (0] o [o] o [o0] © 0 0
Sol

Coop.29de | 2 8 |3 12 3 12 3 12 11 11
Oct.

Beo. 4 16 4 16 5 20 4 16 17 17
Guayaquil

Bco. Del 1 4 2 8 | 4 2 8 6 6
Austro

Bco. 1 4 1 4 0 0 0 0 2 2
Bolivariano
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N.C. 3 12 5 20 6 24 4 16 18 18
Frec. 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%
Transportistas
= 3 =
Preferencia por instituciones financieras
f’?’ LS
&
dfg prd ¢ d?' < Cp&o;d? g o 0&
& /
Pequenos Comerciantes
£ )
Preferencia Sistema Financiero.
&f}" 2 f;’
S I “e oﬁﬁ o
\ 5/
Comerciantes Informales
4 o

Preferencia Sistema Financiero.

oméﬁ@ﬁ‘é‘

&

c;e?’i‘f;; Q‘&@Cpﬁcp&‘l? Of‘gv{;f

Comunidad Marginal
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Preferencia Sistema Financiero.

AR A
" J
Preferencia Sistema Financiero = G1 + G2 + G3 + G4
I ng:-Leasingcorp

0 Coop. De Sol

m Coop. 29 de Oct.
& Beo. Guayaquil
x ﬂBco.DalAuah'o
- = Bco. Bolivariano

interés

Por el 6 24 4 16 7 28 5 20 22 22
plazo

Confianza | 7 28 5 20 6 24 5 20 23 23
Rapidez 3 12 Ry 16 1 4 1 4 9 9
Pocos 1 4 1 4 | 4 0 0 3 3
requisitos

N 4 16 6 24 5 20 8 32 23 23
Frec. 25 25 25 25 100

% 100% 100% 100% 100% 100%
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Variable 5: ;Por qué razones solicita un crédito a un chulquero o
restamista?

Razones 1 %o 2 % 3 % 4 % | Sl %o
Por rapidez en

ol teiicite 3 50 1 [ 25% | 2 | 40% | 1 100 7 | 43,75
Firma letras y

entrega 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
|_garantias

Urgente

necesidad de 1 | 1667 | 2 | 50% | 2 | 40% | © 0 5 | 31,25
dinero

No es sujeto

de Crédito en 2 33.33 1 25% | 20% 0 0 4 25
banco

Free. 6 4 5 1 16 -
% 100% 100% 100% 100% 100%

Variable 6: Datos personales

1 2 3 +

M % | F|%M|[%|F |% % |F |% M|%| F |%

—
L= ]
_—

Sexo

2
w
HHME

—smg
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c33888838

Grupo Obj. Por sexo.

Transport | P. Com.Info | Com. Sub Porcent
ista Comercian | rmal Marginal aje
te Totales

Edad

MF|T|M|(F|T|\M|F|TIM|F|T|IM|F|T|%|%
19-29 1 1 2

510 |5(3|4]|7 . 2 3 413 |7 3 9132|123 | 9
30-39

1 1 1121

8|2 0 713 0 6|12|8|7|5 21812 40 | 28 | 12
40-49 1

SIil414]21513]|L]%]2]11]3 s 411612 | 4
50-59

3/13|6|2(1(3|0|0|O0]|1]|2(|3|6|6]|12| 6| 6

1 6 211 9 2|2 5 211 (1[2]|6|3(10|69 |31

9 516 510 51415910 |%|%

Edad del Grupo Objetivo.




Distribucion por edad

sasbBREsEE

doas|uclus|ac|as|wclus|ac|w|S|*%
;) 1 3 1 2
1 12] 1] |o] 1] |#] || |6]| |@|m]|n

o3888883388

Transportistas | Pequeiios Comer. Com. Marginal S. Total
Comere Informales
Tiene casa N N No %o

g %o i S " b s S % % " % R % | Si %

i 0 i 0 i 0 i 0

1 1 51
9 1 1

9 6 6 7 8 4 11 49

100



s s gfat

Grupo Obj. Vivienda

Tiene Casa

No tiene

Variable 7: ¢(cudl es la cantidad de Dinero que por todos los conceptos entran en

su casa al mes, por término medio, contando todas las personas que trabajan y

todas las rentas o ingresos por cualquier concepto.? Marque con una x la casilla
que corresponda

100 hasta 7
i ol o o] o |[7]28 0] 0|7

200 hasta 2
i 0| 0 [5]| 20|93 8] 32 |2

300 hasta 1
o o| o [3]|12|5]2|[3]|12|n

400 hasta 21
450 3|12 |nfa 2] 8 5|22

600 hasta 7
S0 2| 8 [3|12|o]| 0 |2] 8 |7

800 hasta 10
i 70128 |0 0o [of o [3] 1210

1000 hasta 6
— s|2 (o] o o] o |[1] 4|6

Mas de 4
ek 3|12 (oo o] o [1] a4

L s|2 |[3[12]|1] 4 |28 |n|M
Frec. 25 25 25 25 100 -
% 100% 100% 100% 100% 100%
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Grupo Obj. Distribucion de Ingresos

100 200 300 400 600 800

00 1000 Mas N.C.
hasta hasta hasta hasta hasta hasta hasta hasta de
100 200 300 400 600 800 1000 1500 1500
Variable 8: ¢A qué actividad se dedica?
Actividad 1 % | 2| % |3 % |4 | % | S1 %
Comerciante 0 0 9 36 [0 0 3 12 12 12
Informal 0 0 0 0 13| 52 | 0 0 13 13
popietariode | 31 52 {o| o |o| o |of o [13| B
us
Local de 4
Comida 0 0 2 8 0 0 2 8 4
Tendero 0 0 6 | 24 |0 0 1 4 7 7
Microempresa | 0 0 3 12 | 6] 24 | 0 0 9 9
Estilista 0 0 2 8 0 0 1 4 3 3
Profesional 2 8 0 0 0 0 6 | 24 8 8
Eibplcisia ol o |o| o |of| o [1] 4 |1]| !
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. 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Frec. 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%
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o

©
&

Actividad Productiva

¢&' 2 Qwc:--

f&*"ﬁ%ﬁjﬁi&@’f F L
¥ o o . @ Q (}\& &
P & Q&?y

o

Variable 9: {Nivel de educacion?

Nivel 1 % 2 % 3 % 4 % S1 %
Educacion

Sin estudios 0 1 4 7 28 0 0 8 8
e s| 2 |4|16 2|8 [13] 1P
Incompl

Primaria 17
Complets 3 12 7 28 6 24 1 4 17
Secundaia | o | o4 [ 3| 12 | 3| 12 9] 36 [21] &
Incom

Bachiller 7 28 4 16 2 8 6 24 19 19
Bstudiosdex'] o | g |2 | g |1 | 4 |3| 2|8 ®
nivel

Profesional 3 12 0 0 0 0 3 12 6 6
Cuarto Nivel | 0 0 0 0 0 0 1 4 1 1
N.C. 2 8 3 12 2 8 0 0 7 7
Frec. 25 25 25 25 100

% 100% 100% 100% 100% 100%
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Variable 10: (Con qué frecuencia requiere usted los créditos?

Frecuencia 1 %o 2 % 3 % 4 Y% S1 %o
Mensual 0 0 3 12 9 36 1 4 13 13
Trimestral 6 | 24 9 36 7 28 | 4 16 | 26 26
Semestral 8 32 7 28 5 20 9 36 | 29 29
Anual 7 28 3 12 3 12 7 28 | 20 20
N. C. 4 16 3 12 1 4 4 16 12 12
Frec. 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%
Periodicidad del Crédito

as

30

25

20

15

10

s

0

Mensual Trimestral  Semestral Anual N.C.

Variable 11: ;Cantidad de dinero que normalmente solicita?
Monto 1 % 2 % 3 % 4 Y S1 %
Solicitado
200 hasta 35
600 4 16 6 24 | 17| 68 8 32 | 35
600 hasta 26
1000 6 24 9 36 5 20 6 24 | 26
1000 hasta | 8 32 4 16 1 4 5 20 18 18
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2000
2000 hasta 14
00 5120 | 5] 2 |1 4 3] 12 | 14
N.C. 2 8 1 4 1 4 3l 1217 7
Frec. 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%
Monto Solicitado

40

35

30

25

20

15

10

5

0

200 hasta 600 hasta 1000 hasta 2000 hasta N. C.
600 1000 2000 3000

Variable 12: Plazos que normalmente solicita.
Plazo 1] % |[2] % [3]|] % [4] % |s1]| %
Solicitado
3 meses g 32 17| 28151 20 || 28 15931 90
6 meses 6 | 24 | 7| 28 | 8| 32 | 5| 20 |26 | 26
9 meses 3|1 12 |5 20 |7)| 28 |8 322 |23| 23
12 meses 8 32 5 20 4 16 5 20 22 22
N.C. 0] o 1 4 1 4 0 0 2 2
Frec. 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%

a8 B8RS

o »n

3 meses

6 meses

Plazos Solicitados

12 meses

N. C.

Variables 13: ;Cuando pide un préstamo a acude?
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A Quien 1 % 2 % 3 % 4 % | S1 Y%
Pide
Al Banco §1 32 | 8| 32 (3| 12 |8| 32 {27 ] 27
Ala 11
Ala 40
Cooperativa 4 16 9 36 | 17| 68 | 10| 40 | 40
Al Chul
wauero 1 s 1 20 | s | 20 |a| 16 | 4] 16 18] 28
N. C. 4
2 8 1 4 1 4 0 0 4
Dt 25 25 25 25 100
% 100% 100% 100% 100% 100%
¢A quien solicita el crédito?
45 -
=
35
30
25
20
15
10
5.
o -
Al Banco A la Financiera Ala Al Chulquero N. C.
Cooperativa
Variable 14: ;Diga por qué?
Grupo Tasa | Plaz | Conf | Rapide | B. | Facilida | Otro | T.
Objetivo s 0 z Trat d s Frec
0
Transportista
s 6 3 9 2 1 3 1 25
P.
Comerciante 7 8 6 1 3 0 0 25
s
C.Informales | ¢ 11 2 0 1 2 0 25
sl s | 14| 1 3 ! I 0 | 25
arginal
Porcentales | 7% [ 36% | 18% | 6% | 6% | 6% | 1% | Y

Grupo Objetivo =Gl + G2 + G3 + G4
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le.onCmfiamaDRapideleumMolFacﬁadlm

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Lﬁ cmisoras ge n@.

Variable 15: ;Cuando escucha la radio, que frecuencia prefiere?
AM. 9| 3 |8 32 |7 28 | 6| 24 |30 ]| 30

F.M. 13| 52 |14 56 [10| 40 | 15| 60 | 52 | 52
N. C. 3 12 [ 3] 12 [ 8] 32 [ 4] 16 | 18| 18
Frec. 25 25 25 25 100

% 100% 100% 100% 100% 100%

Variable 16: ;Cuiles son los programas que mas sintoniza?

Noticias 3 8 12 13 38 | 2945

Deportes 8 6 5 14 33 | 2558
Musica 16 13 T 16 56 | 4341
Otros 2 0 0 0 2 | 1,56
Respuestas | 31 27 28 43 129

% 100% 100% 100% 100% 100%
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[=] lci - 0O Mdsica ma '

Programas que mas se escuchan en Radio por sectores.

Noticias 28,04

9 18 7 40 B
Deportes 7 9 0 16 | Eﬂ
Masica 15 0 14 23 L1l
Otros 2 0 1 3 3,67
Respuestas 33 27 22 82 "
%

Noticias - | 3 11 20,75
Otros 3 2 0 5 _;,45
Respuestas 23 18 12 53 .

Noticias 6 ) : 9 23,07
Deportes 3 3 0 6 1538
Musica 8 11 4 23 58,97
Otros 1 0 0 1 m
Respuestas 18 16 5 39 o

% 100%
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Noticias 14 1 0 15 28,30
Deportes 8 3 2 13 2452
Musica 13 7 4 24 4528
Otros 1 0 0 1 1,90
Respuestas 36 11 6 53 -

% 100%

Comprobacion de la informacion
Los Medios Impresos.

Variable 17: Usted compra o lee el periddico.

A Diario 14 3 7 | s 32 32

Pasando un 10
dia 2 2 3 3 10
Cada semana 0 3 0 5 8 g

De vez en cuando 1 1 2 1 -] 5
No Compra 8 16 13 8 45 45
Respuestas 25 25 25 25 100 100
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Variable 18: Que periddico le parece mejor.

El Telégrafo 1 0 1 0
El Comercio 0 0 0 1
El Expreso 2 1 | 3
Diario Hoy 0 0 0 1
El Metro 2 1 1 0
El Extra 11 5 8 5
El Universo 4 3 | 7
No Compra 5 15 13 8
Respuestas 25 25 25 25
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