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RESUMEN

El presente trabajo de tesis, establece la elaboracion de un proyecto “Estrategias
de Mercado para mejorar y optimizar el proceso de colocacion de crédito, de la
Cooperativa de Ahorro Y Crédito Alianza del Valle dedicada al desarrollo de las

microfinanzas en la ciudad de Quito”.

El Objetivo General, consiste en el desarrollo del proyecto en estudio, ofreciendo
a la ciudad de Quito una opcién de créditos para el microempresario, que se
adapte a las necesidades individuales de los clientes microempresarios,
caracterizandose por un servicio personalizado y profesional, analizando

financiera, econémica y socialmente su rentabilidad.

La idea a defender plantea que: Los servicios técnica y profesionalmente
prestados por la cooperativa Alianza del Valle, repercutiran de manera positiva a

los accionistas y a la comunidad en la que se desarrolla.

Pasos seguidos para el estudio del proyecto:

Los créditos para los microempresarios, ofrecen desarrollo de las microempresas,

fuente de ingreso de las unidades familiares y desarrollo de la economia del pais.

El capitulo | nos da a conocer, el origen y desarrollo de las microfinanzas en
Latino América y Ecuador, la tecnologia crediticia para el otorgamiento del

microcrédito y las generalidades de la Cooperativa Alianza del Valle.

En el capitulo 1l se efectudé el analisis situacional, el cual comprende el
entendimiento de los factores ambientales, externos e internos, que le rodea a la
empresa. El macro y el microambiente a través de un analisis externo donde se
muestran las oportunidades y amenazas del entorno para el mercado, y el analisis
interno determina las debilidades y fortalezas de la institucién las cuales pueden

ser utilizadas para generar una ventaja competitiva.



En el capitulo Il se desarrolld el andlisis del proceso de colocacion de
microcrédito en la Cooperativa Alianza del Valle, con la descripcion de las
politicas institucionales, la metodologia, los procesos de apertura, entrega y
recuperacion de crédito, con la finalidad de detectar falencias y ofrecer

alternativas de mejoramiento.

En el capitulo IV se efectud el estudio de mercado, en el cual se analizo la
demanda de microcréditos en la ciudad de Quito, por medio de una encuesta
dirigida a este segmento, dando como resultado los indices de las

necesidades prioritarias de los microempresarios.

En el capitulo V se realizé la formulacion de estrategias para mejorar la
colocacion y recuperacion de microcrédito, con un analisis de las estrategias
del marketing mix, para lograr los objetivos deseados en la venta de los

productos y servicios que ofrece la institucion.

Se efectud el presupuesto de marketing y la evaluacién de beneficios de la
propuesta, necesarios para la puesta en marcha del proyecto, evaluando la
inversion en activos fijos, activos diferibles y capital de trabajo indispensables

para la correcta operatividad de la empresa.

También se realizo, la evaluacion econdémica financiera en la que, una vez
determinado el flujo de caja se procedi6 a la evaluacion del valor actual neto,
la tasa interna de retorno, el periodo de recuperacion de la inversion y el

analisis de sensibilidad.

El capitulo VI determina las conclusiones demostrando que, el proyecto es
factible y su puesta en marcha se debe concretar de manera oportuna, para
obtener la rentabilidad y beneficios previstos para el inversionista y la
comunidad en general, también, se hace las recomendaciones necesarias

para conseguir la eficiencia y eficacia empresarial.



EXECUTIVE SUMMARY

Thesis, this work provides for the elaboration of a draft "Market strategies to
improve and optimize the process of placement of credit, cooperative savings and
credit Valley Alliance, dedicated to the development of microfinance in the city of
Quito".

The General objective consists in the development of the project in Studio,
offering a credits option to the city of Quito to the Microentrepreneur that adapts to
the individual needs of clients microentrepreneurs, characterized by a
personalized and professional service, analyzing financial, economic and social

profitability.

The idea to defend States that: services technical and professionally by the
cooperative partnership of the Valley, will affect positively the shareholders and

the community that develops.

Steps followed for the study of the project:

The credits for micro-entrepreneurs, offer development of the microenterprise,

source of household income and development of the country's economy.

The Chapter | reveals the credit technology for the granting of microcredit and the
generalities of the cooperative partnership of the Valley the origin and

development of the microfinance in Latin America and Ecuador,.

In the Chapter Il undertook the situational analysis, which includes the
understanding of the environmental, external and internal factors that surrounds it
to the company. The macro and microenvironment through an external analysis
showing the opportunities and threats in the environment for the market, and the
internal analysis determines the weaknesses and strengths of the institution which

can be used to generate an advantage competitive.



In the Chapter Ill developed the analysis of the process of placement and
portfolio of microcredit, Cooperative Alliance of the Valley, with the description
of the institutional policies, methodology, processes of opening, delivery and

recovery of credit, in order to detect flaws and offer improvement alternatives.

In the Chapter IV carried the market study, which analyzed the demand for
microloans in the city of Quito, through a survey aimed at this segment,

resulting in levels of priority of microentrepreneurs needs.

In the Chapter V was the formulation of strategies to improve the placement
and retrieval of microcredit, with an analysis of the strategies of the marketing
mix, to achieve the objectives desired for the sale of products and services
offered by the institution.

In the Chapter V was made the marketing budget and the assessment of
benefits of the proposal, necessary for the implementation underway project,
evaluating the investment in fixed assets, active diferibles and working capital
essential for the correct operation of the company.

Also carried out financial economic evaluation in which, once given cash flow
comes to the evaluation of the net present value, internal rate of return, the

period of recovery of investment and sensitivity analysis.

The Chapter VI determines the result findings that the project is feasible and
putting up must realize in a timely manner, to obtain profitability and benefits
provided to the investor and the community in general, is also the necessary

recommendations to achieve the efficiency and effectiveness business.



INTRODUCCION

Las microfinanzas en el Ecuador, muestran un grado de desarrollo relativamente
menor al de otros paises de Latinoamérica, particularmente en los aspectos
institucionales y de cobertura, sin embargo, en los Ultimos afios se aprecia un

mayor impulso y crecimiento.

Dado este grado de desarrollo, el impulso para la expansion y el fortalecimiento
de las microfinanzas en el pais actualmente tiene que ver sobre todo con la
promocién y apoyo del mayor numero de agentes posibles, que desarrollen y
dinamicen el mercado, s6lo de manera complementaria con la regulacién y el

control.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle de la Provincia de Pichincha,
ha considerado necesario fortalecer sus actividades financieras a fin de ser
competitiva en el mercado que se desenvuelve por lo que se ha visto pertinente e
importante impulsar la presente investigacion de “Estrategias de Mercado para
mejorar y optimizar el proceso de colocacion de crédito de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Alianza del Valle dedicada al desarrollo de la microfinanzas

en la ciudad de Quito”.

La construccion de este proyecto, considera el analisis de la situacion actual de la
Cooperativa, sobre la base de un diagnéstico inicial, elaborado en base a un
estudio realizado sobre la percepciéon gue tienen los microempresarios del sector,
sustentandose en el estudio del mercado de la zona en la que la Cooperativa
actua, lo cual permitira identificar las necesidades financieras, nichos de negocios

y los potenciales objetivos de crecimiento social y financiero de la Cooperativa.



CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1 ANALISIS DE INFLUENCIA DE LAS MICROFINANZAS EN EL
DESARROLLO MICROEMPRESARIAL DEL ECUADOR.

1.1.1. Origen y desarrollo de las microfinanzas en el Ecuador.

Las microfinanzas se originaron hace cuatro décadas como mecanismo para
otorgar crédito a personas pobres. En Latino América, conforma hoy una red, con
unas 700 instituciones que atienden a ocho millones de clientes. En el 2009, la

cartera de microcrédito regional ascendia a alrededor de USD 12.300 millones.*

En el ambito mundial las primeras experiencias de apoyo en la microempresa se
inician a través de fundaciones en los afios 70 en regiones africanas. Al igual que
en Ecuador también se inicia por ese tiempo, puesto que el sector formal
financiero no podia abastecer la demanda existente de créditos micro
empresariales, por lo que en funcion de este requerimiento, aparecen fundaciones
y ONGS para ayudar a solventar esta necesidad, lo que ha ido teniendo auge, a
tal punto que inclusive los Bancos Comerciales (desde los 80) comenzaron a

evidenciar interés en las microfinanzas.

“En la mayoria de paises latinoamericanos, alrededor de un 60% de la poblacion
econdmicamente activa se encuentra desempefando algun tipo de actividad
dentro del sector informal de la economia. De hecho este sector se constituye en
el mas dinamico, generando ingresos y absorbiendo la mano de obra que otros

sectores desplazan.

! Jhttp://www.microfinanzas.org.



Este sector estratégico no tiene acceso permanente a los servicios financieros
que la banca tradicional ofrece en sus paises, debiendo renunciar o postergar los
planes de crecimiento y ampliacion de sus iniciativas econdmicas o recurrir a
instituciones sin fines de lucro que dependen a su vez, de recursos y fuentes de

fondos que no son permanentes™.

Las instituciones de microfinanzas han venido cumpliendo el rol de aportar el
financiamiento requerido por las medianas y pequefias empresas en la region. Por
tal motivo, se han convertido en un motor clave para el desarrollo de estos actores
de la economia que, usualmente, encontraban dificultades en el acceso al

crédito.’

Tabla 1.1 Pais con mejor momento para la microfinanzas

Pais Miles de délares

Peru 76.6
Bolivia 74.4
Ecuador 69.7
El salvador 59

Colombia 58.6
Nicaragua 68

Guatemala 54

Paraguay 49.6
Republica Dominicana 48

México 475
Panama 475
Honduras 47.1
Chile 43.2
Brasil 41.6
Costa Rica 40.3
Haiti 30.2
Argentina 28.3
Uruguay 28.3
Venezuela 24.9
Jamaica 21.2

Fuente: Microfinanzas América 100
Elaborado por: Teresa Guzman

Como se observa en la Tabla 1.1, Peru, Bolivia y Ecuador se ubican en los
primeros lugares del ranking de desarrollo de las microfinanzas para la region,
mientras que Uruguay, Venezuela y Jamaica ostentan los ultimos puestos. ¢A qué

se debe esto? La respuesta estd en que el entorno para las microfinanzas es

2 Gonzélez Vega Claudio, El reto de las Microfinanzas en América Latina. La vision actual. 2006 Pag. 1X
¥ Revista Microfinanzas América 100



distinto al requerido para otros negocios ya que para el buen desarrollo de las
microfinanzas se necesita, ademas de un buen clima de inversién, un marco
regulatorio, y un desarrollo institucional de esta industria. De esta manera, se
entiende que no necesariamente los paises que atraen mas a los inversionistas
internacionales (Argentina, Brasil, o México) se ubiquen en los primeros lugares

del ranking.

En del 2009 en el ranking proporcionado por la revista Microfinanzas América
100 nos da a conocer a las 5 mejores Instituciones de Microfinanzas dedicadas a
esta actividad a nivel de Latinoamérica y el Caribe, compuesto en tres pilares

como alcance, eficiencia y transparencia.

Tabla 1.2 Las cinco mejores Instituciones Microfinancieras en América latina y el

Caribe
PUESTO | NOMBRE DE | PAIS PUNTAJE | ALCANCE | EFICIENCIA | TRANSPARENCIA | TENDENCIA
LA IMF DE DE DE PUESTO GENERAL

PUESTO PUESTO

1 Credife Ecuador 82,20% 21 5 1 MIC

2 Mi Banco Pera 80,90% 2 56 1 MIC

3 D-Miro Ecuador 80,56% 23 11 1 Sélo MIC

4 FINCA - Ecuador 79,76% 24 16 1 MIC

Ecuador
5 PRODEM FFP Bolivia 79,65% 3 58 1 MIC

Fuente. Microfinanzas América 100
Elaborado por: Teresa Guzman

En el Ecuador se estima, segun informaciones de la Superintendencia de Bancos
que este tipo de negocios ha movido alrededor de 187 millones de doélares en
diciembre del 2010 por lo que se estan realizando esfuerzos conjuntos entre el
sector publico y privado para su desarrollo, a tal punto que las autoridades de
control expidieron normas para la calificacion de las operaciones de microcrédito,
y también de capacitacion al personal que tiene a su cargo la supervision de
entidades de microfinanzas. Todo este trabajo tiene respaldo del Proyecto Salto.

Es importante sefalar que entre las mayores necesidades del segmento en
estudio se encuentra el financiamiento de sus operaciones , por lo que en los

altimos afios ha tomado auge por parte de algunas instituciones financieras y no




financieras que han visto a esta actividad como un buen negocio, asi también
vinculan la necesidad de marcar sus estrategias administrativas dentro de un
contexto social mas que econdmico, ya que dada la grave crisis por la que ha
venido atravesando la economia ecuatoriana y la inestabilidad del sistema
financiero bancario, cada vez es mas sentida la importancia de fortalecer un
sistema financiero alternativo para los sectores de bajos recursos, rural y urbano
marginal, ello en razén de que el 42% de la poblacion y el 85% de los pobres se
concentran en dicho sector. En la reactivacion de las pequefias economias,
especialmente la microempresa, un soporte de gran importancia es la
diversificacion y oferta de servicios financieros, ello exige a que las pequefas
entidades financieras deban adoptar y recrear estrategias administrativas y

financieras.

1.1.2. Programas de microfinanciamiento desarrollados en el Ecuador.

En el Ecuador existen instituciones financieras que han venido acelerando esta
actividad empresarial inmersa en las Microfinanzas, con proyectos de caracter
social en donde no solo se han visto involucradas estas empresas sino también
Organismos no Gubernamentales, Fundaciones, Cooperativas, Bancos y demas
organismos inclusive internacionales que estan interesados en el desarrollo de
este sector y en especial en el Ecuador en donde existe una concentracion
masiva de microempresarios de toda indole y que por una u otra razén no se los
puede abandonar y dejar que la economia solidaria se desplome por no
estructurar tacticas que ayuden tanto a las instituciones financieras como a los

microempresarios a alcanzar un desarrollo sostenido y sustentable.

Segun la Red Financiera Rural, que agrupa a instituciones de microfinanzas
(cooperativas, ONG’s y bancos), a diciembre de 2010 un total de 51 instituciones
mantenian una cartera total que superaba los 1.600 millones de ddlares

distribuidos en alrededor de 740.000 clientes, 60 por ciento del género femenino.*

* http://www.rfr.org.ec/index.php



El mercado nacional tiene diversas fuentes de financiamiento, entre ellas estan

las Instituciones financieras, bancos y cooperativas que se han dirigido al sector

microempresarial, las mas conocidas son: Banco Solidario, Credife, Banco

Procredit,

Banco Finca, Banco Nacional de Fomento (BNF), Corporacion

Financiera Nacional (CFN), Cooprogreso, Cooperativa 23 de Julio, Cooperativa

Alianza del Valle, etc.

De acuerdo a la revista Microfinanzas América 100 entre

las

destacadas en el Ecuador en el 2009, esté en el Primer Lugar Credife.

instituciones

Tabla 1.3 Las mejores instituciones de microfinanzas en el Ecuador

PUESTO | NOMBRE DE LA IMF PUNTAJE ALCANCE EFICIENCIA | TRANSPARENCIA TENDENCIA
DE DE DE PUESTO GENERAL
PUESTO PUESTO
Credife 82,20% 21 5 1 MIC
D-Miro 80,56% 23 11 1 Sélo MIC
FINCA - Ecuador 79,76% 24 16 1 MIC
16 Banco Solidario 75,54% 27 50 1 MIC
39 COAC San José 70,24% 108 16 1 MIC
61 Cooprogreso 64,32% 93 91 1 MIC
69 Fundacién Espoir 61,72% 15 23 84 Sélo MIC
70 COAC Magquita 61,70% 143 47 1 MIC
Cushunchic
72 Fundacién Ecuatoriana 60,29% 122 118 1 Sélo MIC
de Desarrollo
75 INSOTEC 60,00% 101 129 1 Sélo MIC
79 FODEMI 57,50% 51 25 84 Sélo MIC
84 COAC Mushuc Runa 56,22% 44 12 107 MIC

Fuente: Microfinanzas América 100

Elaborado por: Teresa Guzman

1.1.3. La microfinanzas como alternativa de financiamiento
microempresarial.

1.1.3.1. Las microfinanzas.

El término microfinanzas se refiere a servicios de créditos concedidos y ahorros

manejados, direccionado a personas que realizan alguna actividad de comercio,
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produccién o servicio; con la finalidad de aumentar la productividad, ampliar y
diversificar sus negocios.

En la investigacion se toma en cuenta el sector microempresarial dentro de un
contexto econdmico que no ha hecho sino que la poblacién encuentre dentro de

este sector una posibilidad de crecer econémica y socialmente.

El otorgamiento de créditos a la microempresa, esta vinculada directamente a la
necesidad de realizar una sustitucion de las garantias por informacién, la misma
que al encontrarse no registrada, hace necesaria la implementacion, de
mecanismos de captura de informacién, que nos permita contar con elementos
que facilite cuantificar la capacidad de pago del cliente y que dé a conocer

referencias del cumplimiento de sus obligaciones.

Este dltimo elemento forma parte importante no solo en los casos de aquellos
clientes que poseen garantias para respaldar la obligacion contraida, sino que se
hace primordial en todos los casos, pues aun cuando un cliente presente
garantias suficientes, pero su moral o voluntad de pago no es buena,
seguramente estaremos ante un caso potencial de mayor riesgo en la

recuperacion de crédito otorgado.

Al no tener las microempresas una clara definicion de los flujos de ingresos como
de egresos en el negocio, es necesario tener que contar con una tecnologia

crediticia, que contemple los puntos antes mencionados.

1.1.3.2. Tecnologia Crediticia

La tecnologia crediticia es el conjunto de principios, politicas, procedimientos y
practicas aprendidas por una institucién que se propone penetrar en el mercado
financiero de las microempresas, es decir, es el “Know How” que busca sustituir
las garantias tradicionales por sustitutos que limiten los riesgos y los costos de la
informacion sin elevar el costo del crédito.

La industria del microfinanciamiento ha evolucionado en base a éxitos y fracasos,

como en tantas otras practicas. Los malos resultados que han experimentado las

11



instituciones de microfinanzas se han atribuido a varios factores, pero un
denominador comun en la gran mayoria de fracasos ha sido la falta de tecnologia
o bien el tipo de tecnologia crediticia aplicada no acorde al mercado o al sector

atendido. Por consiguiente se determina dos de ellas:

Tipos de tecnologias crediticias

Gréfico 1.1 Tipos de tecnologias crediticias

TIPOS DE TECNOLOGIAS CREDITICIAS

TENOLOGIA CREDITICIA

INDIVIDUAL GRUPAL

BANCA NO COMO RED
CONVENCIONAL CONVENCIONAL COMO I eRME SR E/ARANIE SOCIAL

Fuente: Folletos De Corporacion Lideres.

Elaborado: Teresa Guzman

Tecnologia crediticia individual.®

Esta tecnologia crediticia cuenta con gran aceptaciéon dentro del ambito financiero.
Las derivaciones de esta tecnologia son la: individual convencional y la no

convencional.
La tecnologia convencional.- se refiere basicamente a las aplicadas por
instituciones que realizan transacciones con un beneficiario final formal que tiene

las siguientes caracteristicas:

% Proporciona informacion contable.

® Folletos de Corporacion Lideres
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% Posee respaldo patrimonial.
<+ Presenta suficiente documentacion.

% Presenta garantias reales o avales.

La tecnologia bancaria convencional orienta su estudio a la consecucion de
suficiente documentacion que le provea de informacion contable y financiera, asi
como de garantias reales.

Como se puede observar, estas condiciones son las que generalmente rigen las
actividades crediticias en la mayoria de las intermediarias financieras. Su
aplicacion para la atencion a microempresarios hace todavia inaccesible el crédito

para el sector.
La tecnologia individual no convencional.-est4 disefiada de tal forma que se
define acorde a las caracteristicas del segmento microempresarial. En este caso

las caracteristicas de los beneficiarios finales son:

< Escasa informacion.

4

» Minimo respaldo patrimonial.

L)

«» Escasa documentacion.

+ No tiene garantias tradicionales.

La tecnologia no convencional orienta su andlisis al estudio del flujo de caja de la

microempresa y al conocimiento real de su cliente.

Tecnologia crediticia grupal

Como su nombre lo indica esta tecnologia trabaja con un conjunto de personas
(grupo).

La tecnologia grupal se crea y evoluciona a grandes pasos porque sSus
caracteristicas apuntan a la diminucion del riesgo y de los costos incurridos en el
analisis crediticio principalmente, sin perder de vista el rol que tiene el grupo en la

consecucion de crédito.

13



Esta tecnologia muestra tres alternativas:

Cuando el grupo actia como intermediario; es decir es prestatario y a
su vez otorga los fondos recibidos a los miembros individuales del grupo.
Aqui el grupo realiza las tareas de seleccion del beneficiario y el riesgo en
Su conjunto.

Cuando el grupo actua en calidad de garante; muestra a los integrantes
del grupo como prestatarios finales respaldando la operacion a través de
una garantia solidaria. El acceso a préstamos subsiguientes esta
condicionado al cumplimiento de las obligaciones anteriores.

Cuando el grupo actua como red social; este tiene un rol mas social en
donde el beneficiario debe pertenecer a un determinado grupo para ser
sujeto de crédito. En esta modalidad el grupo también ejerce presion al

beneficiario por el cumplimiento de sus obligaciones.

1.1.3.3. Trilogia crediticia

Una vez definida la tecnologia crediticia que se aplicara, es necesario conocer el

como se aplica y desarrolla; es decir, se optara por una metodologia que es la

forma de trabajo que abarca todas las actividades secuenciales que se aplican

para atender al segmento microempresarial.

Existe una trilogia intimamente relacionada en la aplicacién de las metodologias

crediticias y son: la microempresa, el microempresario y el oficial de créedito.
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Grafico 1.2 Trilogia para la concesion de crédito en la microempresa.

Oficial de crédito

Evalla Evalta

Microempresario Microempresa

[
»

Administra

Fuente: folletos Corporacion Lideres

Elaborado por: Teresa Guzman

Un concepto en el que han coincidido las instituciones de microfinanzas es la
clasificacion de las microempresas dentro de toda una piramide empresarial, pues
han considerado varios estratos de microempresas ubicadas precisamente en la
base de la pirAmide. Esta clasificacion permite orientar las microempresas hacia
productos especificos, esta correlacion productos — microempresas,
conjuntamente con la aplicacion de la metodologia definida por cada producto,

permite disminuir el riesgo de incobrabilidad de manera sustancial.

Gréfico 1.3 Triangulo de la Pirdmide Empresarial

GRAN
EMPRESA

MEDIANA EMPRESA

PEQUENA EMPRESA

/ ACUM. AMPLIADA

ACUM. SIMPLE

VAILVH1SININQY avdidvdvOo

MICROEMPRESA
MINORISTA

POBLACION EMPRESARIAL

Fuente: Folletos Corporacion Lideres.
Elaborado por: Teresa Guzman
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El grafico permite observar la ubicacién del segmento microempresarial respecto
de los diferentes tipos de empresas que existen en el sector econémico. Su
posicion en la base del triangulo indica que el nimero de negocios de este tipo
son mucho mas elevados que las demas, sin embargo en lo relacionado a la
capacidad financiera y administrativa es mucho mas sencilla y elemental que los

otros niveles.

Primer Elemento: La Microempresa

La microempresa es una pequefa unidad econdmica que se dedica a actividades
de produccion, comercio o servicio por ejemplo: despensas, abarrotes o tiendas
de barrio, talleres de confeccion, bazar, restaurantes, panaderias, carpinterias,

fruterias, etc.

Un aspecto esencial de la tecnologia crediticia es el analisis del crédito adaptado

a la realidad del sector informal donde se ubican mayormente las microempresas.

Este segmento se caracteriza por ser unidades econOmicas - familiares en
mercados de inter - relaciones financieras entre su economia domeéstica y su

economia comercial.

Esta tecnologia, relieva el analisis tanto del negocio a financiar, como el contexto
en que se desenvuelve la unidad econdmica. La finalidad de realizar este analisis

es:
% Apoyarse por un lado en la potencialidad economica de la empresa
solicitante y en los problemas potenciales de la moral de pago en la

devolucién del crédito.

« Dejar claramente establecido que la aplicacién de crédito se adecuara a las

necesidades de liquidez de la unidad econdmica en su conjunto, mas que
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al destino especifico que el solicitante pueda declarar por conveniencia en

la solicitud de crédito

Las caracteristicas basicas de la Microempresa son:

R/
L X4

Existe

Unidades que tienen estrecha vinculacion entre el negocio propiamente

dicho y el ambito familiar.

Numero pequefio de trabajadores y frecuentemente familiares.

Por lo general no disponen garantias reales o si tienen son dificiles de

registrar para que puedan acceder al crédito de la banca comercial.

Con frecuencia utilizan sistemas informales de registros de sus

actividades, por ello no disponen de informacién contable confiable.
No tienen sueldo o salario mensual.
La microempresa casi siempre se encuentra en su domicilio.

Las materias primas son escasas.

la necesidad de capital de trabajo, activos fijos, vivienda, construccion,

compra de vehiculos, etc. La microempresa puede convertirse en una excelente

fuente de ingresos para una familia o persona pobre en un escenario donde no se

puede generar ingresos.

Actualmente se han convertido en una fuerza econdmica creciente e importante

en todo el mundo.
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Clases de microempresas.

Gréficol.4 Clases de microempresa
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Elaborado por: Teresa Guzméan

Los negocios se pueden clasificar de acuerdo a sus activos, al numero de

empleados, sus ventas, compra, utilidades, inventarios, inversiones, etc.

Basicamente se refiere a tres niveles de la piramide empresarial, foco de atencion

para los programas de micro- crédito.

Microempresa Minorista.- Se caracterizan por ser ambulantes y la mayoria son
negocios de comercio; generalmente estan ubicados en la vivienda, mercados,
plazas, calles no tienen puesto fijo de trabajo.

Caracteristica son:

e Tienen poco capital de trabajo, por lo que casi no tienen inventario.

e Destinan sus utilidades a satisfacer necesidades personales o de tipo
familiar.

e Compra de materia prima de contado y a precios altos.

e Larotacion de capital de trabajo es diaria 0 semanal.

e Sus ventas mensuales son menores a 3000 ddlares.

¢ No cuenta con registros contables.

e Se financian con prestamistas particulares.
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¢ No tienen activos fijos.

e Sus productos venden directamente al consumidor.

Microempresas de Acumulacién Simple

Normalmente cuentan con puestos fijos de trabajo para el funcionamiento de su
negocio.

Sus caracteristicas principales son:

e Tienen inventarios.

e Cuentan con mayor capital de trabajo.

e Eventualmente cuenta con proveedores.

e Dispone de pocos activos fijos.

e Larotacion de capital de trabajo es mensual o quincenal.

e Pueden tener dos o0 mas empleados.

e Se financian con prestamistas particulares, proveedores, e instituciones

financieras.

Microempresa de Acumulacién Ampliada

Tiene un mayor nivel de desarrollo que la microempresa de acumulacién simple.

Las caracteristicas son:

Cuentan con mayor capital de trabajo, ya que mantienen stock de

productos terminados, en proceso, materia prima y cuentas por cobrar.

e Los productos los vende a mayoristas y minoristas, con la posibilidad de
dar crédito

e Tienen activos fijos y su inversion puede llegar hasta 20.000 dolares,
anicamente los bienes que corresponden al negocio.

e Las ventas mensuales son menores a 10.000 dolares

e [Existen pocos registros contables.
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e Puede tener hasta 10 empleados
e Se financian a través de prestamistas particulares, proveedores, funciones

e instituciones financieras.

Segundo elemento: el oficial de crédito

Es quien con sus habilidades, conocimientos, actividades y rol aplica la
metodologia determinada y ademas quien oferta el producto (crédito) que mas se

ajusta al potencial microempresarial.

Un oficial de crédito debe cumplir con ciertos requisitos tanto en habilidades,
conocimientos y actitudes, con un perfil acorde al trabajo y responsabilidad que va

a asumir.

El tercer elemento: El microempresario

Es el propietario, el que presenta su tipologia, caracteristicas especificas y quien

también debe ser evaluado para saber si es sujeto de crédito.

El presente documento tiene algunas pautas de ésta tecnologia crediticia, los
procedimientos para una evaluacién optima de la solicitud presentada, las fuentes
de informacion a la cual puede recurrir, y otros aspectos de interés. Sin embargo
debe quedar claro que el oficial de crédito cumple un papel fundamental para la
traduccion y presentacion de dicha informacion que dara la seguridad para el

otorgamiento de un buen crédito.

1.1.3.4. El Microcrédito.®

Es un crédito concedido a un prestatario no superior a USD 20.000, sea una
empresa constituida como persona natural o juridica con un nivel de ventas

inferior a USD 100.000, puede ser un trabajador por cuenta propia, 0 un grupo de

® Regulacién N 153-2007 Banco Central
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prestatarios con garantia solidaria, destinado a financiar actividades en la
pequefia 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 verificadas por la institucion del sistema financiero.

Cuando se trate de personas no asalariadas, usualmente informales cuya
principal fuente de repago son las ventas 0 ingresos generados por las
actividades que emprenda, indiferentemente si el estilo del crédito sea para
financiar actividades productivas o para la adquisicién de bienes de consumo o
pago de servicios de uso personal, se entenderd a esta operacion como
microcrédito, y por ende la tasa de interés que se deberd aplicar serd de

cualquiera de los tres segmentos de microcrédito que existe.

Se entiende por trabajador por cuenta propia a los trabajadores que desarrollan
su actividad utilizando para ello, solo su trabajo personal, es decir no depende de
un patrono ni hace uso del personal asalariado, aunque pueden estar auxiliados

por trabajadores familiares no remunerados.

En operaciones de microcrédito con metodologias de concesion de caracter
comunitario, la tasa efectiva se debera aplicar a dichas operaciones de crédito, sin
sobrepasar la tasa maxima del segmento al que corresponde el monto promedio
individual que recibe cada miembro del grupo comunal sujeto de crédito. Este tipo
de operaciones deberan ser reportadas de acuerdo a lo que establezca el

instructivo.

Para este tipo de operaciones el Banco Central del Ecuador, define los siguientes

segmentos de microcrédito.
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Tabla 1.4 Segmentos de Microcrédito

MICROCREDITO MONTO DE OPERACION VENTAS ANULES
Minorista Menor o igual a 3.000 100.000 dolares
Acumulacion Simple De de 3.000 hasta 10.000 100.000 dolares
Acumulacién Ampliada Superiores a 10.000 100.000 dolares

Fuente: Boletin Banco Central
Elaborado por: Teresa Guzman

1.2. Informacion General de la Cooperativa Alianza del Valle.

1.2.1. Resefia Histérica de la institucion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda., Cooperativa
Financiera Controla por la Superintendencia de Bancos y Seguros, nace el 26 de
mayo de 1970, producto del pensamiento de 13 jovenes visionarios, quienes
acogiéndose a la Reforma Agraria empezaban a vivir independientemente y
generar ingresos, factor que motivd a asociarse para promover el ahorro y
crédito, buscando el progreso de la comunidad en el campo financiero, social,

educativo y cultural.

La finalidad de la Cooperativa se orienta a satisfacer las necesidades econdmicas
y sociales de los sectores productivos que no tienen acceso al Sistema Financiero
tradicional apoyando con su gestiéon a la pequefia y mediana empresa, a la
solucion de la microempresa y vivienda, administrando sus recursos de acuerdo a
normas de prudencia y solvencia financiera. Proyectando una imagen de
confiabilidad a través de servicios financieros agiles y oportunos con un enfoque
social.

La Cooperativa Alianza del Valle, actualmente realiza sus operaciones en los
cantones: Quito, Mejia y Rumifahui de la provincia del Pichincha, su matriz se
ubicada en el barrio Chaupitena en la parroquia Amaguafia; mantiene una
sucursal en la zona norte de la ciudad de Quito, el Inca; y el sector sur operan las

oficinas de Chillogallo, La Ecuatoriana, Guamani; en el cantdon Mejia operan las
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agencias de Aloag y Machachi; la agencia Sangolqui y Conocoto en el cantén
Rumifiahui y Quito.

La Cooperativa Alianza del Valle, es de capital variable e ilimitado namero de
socios, su responsabilidad ante terceros esta limitada al capital social. Desde su
conformacion ha sido controlada por la Direccion de Cooperativas del Ministerio
de Bienestar Social y a partir del afio 2003, se encuentra calificada para sujetarse
al control y supervision de la Superintendencia de Bancos y a las normas
contenidas en la Ley General de Instituciones Financieras, en el reglamento

expedido mediante Decreto Ejecutivo No. 354.

1.2.2. Datos Generales de la Cooperativa Alianza del Valle.

Nombre: Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda.
Domicilio: Valle de los Chillos, Chillo Jijon.
Telefax: 2335-372 / 2332085

Correo Electronico: www.alianzadelvalle.fin.ec.

Representante legal: Ing. Héctor Rolando Cadena Lucero.
Presidente del Consejo de Administracion: Ing. Santiago Xavier Rios Pozo.

Jefe Financiera: Ing. Paola Quifia P.

1.2.3. Cobertura geografica, oficinas, socio, residencia, actividad
econOmica.

La Gestidon de la Cooperativa se encuentra orientada a satisfacer las necesidades
de ahorro y crédito de los habitantes en la Provincia de Pichincha en especial en
los Cantones: Quito, Mejia y Rumifiahui, donde se cuenta con nueve agencias y
la matriz ubicadas en lugares estratégicos. La concentracion de las agencias esta

en el sur de Quito y Valle de los Chillos.
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Gréfico 1.5 Zona de cobertura de la Cooperativa Alianza del Valle Ltda.
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Fuente: Cooperativa Alianza del Valle.

Tiene 9 sucursales y la matriz distribuidas en la Provincia de Pichincha.
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Tabla 1.5. Sucursales de la Cooperativa Alianza del Valle

SUCURSALES CARTERA VIGENTE NUM. CREDITOS
1- Matriz 6857107,30 1457
2- El Inca 5704646,47 1789
3- Chillogallo 4402449,43 1453
4- Sangolqui 3782110,81 954
5- Amaguafia 2478814,23 620
6- Machachi 3755883,2 995
7- Aloag 7810,59 11
8- Conocoto 2567883,61 758
9- Ecuatoriana 2139132,86 846
10- Guamani 4301405,62 1334
Suma: 35,997,244.12 10217

Fuente: la institucién

Elaborado: por: Teresa Guzman

Tabla 1.6 Composicion de la Cartera de Créditos

CARTERA VIGENTE RESOLUCION VENCIDO INDICE

Cartera de Créditos Comercial 103.114,81 1.278,72 1,22%

Cartera de Créditos de Vivienda 1.890.180,59 2.687,97 25.791,01 1,48%

Cartera de Créditos de Consumo 18.498.407,89 432.921,50 429.533,70 4,45%

Cartera de Créditos para la 15.505540,83 317.846,06 738.153,04 6,46%
Microempresa

Suma: | 35,997,244.12 754.734,25 1.193.477,75 | 5,16%

Fuente: La institucién
Elaborado: por: Teresa Guzman

Se puede evidenciar que la cartera de microcrédito tiene mayor concentracion de

morosidad, por lo que se realizara la implementacion de estrategias para mejorar

los indices.

1.2.4. Marco legal e institucional

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda. Es una cooperativa

financiera controlada por la Superintendencia de Bancos y Seguros, la misma que

se rige por las disposiciones contenidas en la Ley General de Instituciones del

Sistema Financiero.
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El Decreto Ejecutivo No. 354 contiene el Reglamento para la constitucion,
organizacion, funcionamiento y liquidacion de las cooperativas de ahorro y crédito
que realizan intermediacion financiera con el publico, sujetas al control de la

Superintendencia de Bancos y Seguros.

También se norma por las resoluciones expedidas por la Superintendencia de
Bancos y Seguros y la Junta Bancaria, aplicables al sistema cooperativo de
ahorro y crédito, asi como por el propio Estatuto, con ilimitado nimero de socios y
no menos de cincuenta, es de responsabilidad limitada y capital variable e
ilimitado. Se legaliz6 oficialmente el 10 de agosto del 2005 segun Registro Oficial
No. 79.

1.2.5. Estatutos de la cooperativa’

La Asamblea General Extraordinaria de Representantes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda. Cooperativa Financiera controlada por la
Superintendencia de Bancos y Seguros, en sesion celebrada en el Sal6n Auditorio
de la Cooperativa, ubicado en el barrio Chaupitena de la parroguia Amaguaria,
canton Quito, provincia de Pichincha, el 27 de abril de 2008, en uso de la facultad
conferida en el litera a) del articulo 23, del Decreto Ejecutivo No. 354, resolvio
reformar el estatuto social al que se incorpora las disposiciones de la Ley General
de Instituciones del Sistema Financiero, del Decreto Ejecutivo No. 354 que
contiene el Reglamento que rige la constitucion, organizacién, funcionamiento y
liquidacién de las cooperativas de ahorro y crédito que realizan intermediacion
financiera con el publico, sujetas al control de la Superintendencia de Bancos y
Seguros, publicado en el Registro Oficial No. 79 de 10 de agosto de 2005,
reformado mediante Decretos Ejecutivos, Nos. 315 de 10 de mayo de 2007 y 934
de 29 de febrero de 2008, publicados en los Registros Oficiales Nos. 90 de 23 de
mayo y 294 de 13 de marzo del 2008, respectivamente, y declarado parcialmente
inconstitucional con Resolucién No. 0036-06-TC por el Tribunal Constitucional,

publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 138 de 31 de julio del 2007 y

" Estatutos de la Cooperativa Alianza del Valle
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las normas expedidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros y la Junta
Bancaria, aplicables al sistema cooperativo de ahorro y crédito (ver anexo N° 1)

1.2.6. Filosofia Corporativa

Podemos definir a la filosofia corporativa como la concepciéon global de la
organizacion establecida para alcanzar los objetivos de la compafiia. Es en cierto
modo los principios basicos de la organizacion: las creencias, valores y pautas de
conducta que deberian poner en practica para cumplir las metas fijadas. Por ello

podemos decir que la filosofia corporativa representa lo que la empresa quiere®.
Mision®

Somos una cooperativa de ahorro y crédito que ofrece a nuestros socios y
clientes productos y servicios financieros de calidad, dentro de un marco de
eficiencia, eficacia y humanismo, respaldados en el compromiso de trabajo
continuo de nuestro talento humano, contribuyendo asi a mejorar la calidad de

vida y desarrollo econémico de la comunidad.
Vision

Ser una organizacion que al afio 2015 se mantendrd como una Institucién
Financiera sélida y competitiva a nivel regional que genere permanentemente

valor para los socios, clientes, talento humano y comunidad.

Valores de la Cooperativa

Equidad

A través de un ambiente de justicia y transparencia para el otorgamiento de

productos y servicios a nuestros socios/clientes, proveedores, entes de control y

talento humano.

KOONTZ, Harold y WEIHRICH, Heinz. Administracion: Una perspectiva global. Mc Graw Hill. México D.F.1994.
% Plan Estratégico de la Cooperativa Alianza del Valle
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Honestidad

Con los asociados, recursos financieros, documentos, que sean de la
Cooperativa, éstos seran utilizados con absoluta rectitud e integridad
organizacional. Trabajamos con transparencia y ética cuidando siempre el

bienestar de nuestros socios e Institucion.

Responsabilidad

Para asumir nuestras acciones, estando siempre preparados a esclarecer e
informar sobre las actividades ejecutadas, de manera que el socio/cliente
incremente su confianza en la capacidad del personal y de la Cooperativa como

Institucion solida y transparente.

Disciplina

Cumpliendo a cabalidad normas, politicas y procedimientos que constituyen los
pilares del accionar de la Cooperativa.

Solidaridad

Hacia nuestros socios/clientes y la comunidad ecuatoriana, basandonos en
nuestros principios de ayuda mutua.

Objetivo General

Prestar servicio financiero y social de forma agil y gentil, otorgando créditos a
socios en forma oportunos, orientados a la creacion de un valor socio econémico,
y ademas administrar sus recursos de manera segura, confiable y bajo criterio de

un riesgo prudente.
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Objetivos Especificos

o Consolidar y fortalecer la sostenibilidad, solidez de la Cooperativa, como
entidad financiera y de desarrollo hacia los socios y la comunidad, con un servicio
de calidad.

o Fortalecer el posicionamiento de la Cooperativa mediante el mejoramiento
de su capacidad de poder movilizar los ahorros suficientes para colocarlos,

basicamente en activos productivos.

o Mantener el conjunto de indices financieros dentro de los para metros de
seguridad, rentabilidad y solvencia financiera.

o Mantener el fortalecimiento de la imagen institucional e informacion de los

productos financieros.

o Mantener posicionamiento de cobertura social y financiera a nivel

provincial.
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Grafico 1.6 Mapa estratégico de la Cooperativa “Alianza del Valle Ltda.”
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Fuente: Plan Estratégico Cooperativa Alianza Del Valle
Elaborado por: Teresa Guzman
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1.2.7. Estructura Administrativa y organizativa.

La estructura organizacional de la Cooperativa se viene consolidando en funcién
de la dinamica de trabajo y estrategia organizacional, se considera también los
requerimientos del Ente de Control. El reto de la Cooperativa radicara en
consolidar su estructura organizativa — administrativa y el sistema de
Gobernabilidad para enfrentar el crecimiento y desarrollo de la Cooperativa como
entidad financiera y social, adecuando su estructura funcional, donde el liderazgo
proactivo generen el desarrollo del potencial del talento humano y crecimiento

institucional.
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Grafico 1.7 Organigrama Estructural
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CAPITULO Il

2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA COOPERATIVA ALIANZA DEL VALLE.

2.1. Introduccién al analisis situacional.

El andlisis situacional comprende el entendimiento de los factores ambientales
externos e internos que le rodea a la empresa, el macro y el microambiente
depende de un analisis externo donde se muestran las oportunidades y amenazas
del entorno para el mercado y el andlisis interno muestra las debilidades y
fortalezas de la empresa las cuales pueden ser utlizadas para generar una

ventaja competitiva.

2.2. Analisis Externo.

Consiste en determinar los factores que podrian tener influencia ya sea negativa o

positiva en la empresa.

2.2.1. Anélisis del Macroambiente.

El Macroambiente de la empresa esta compuesto por las fuerzas que dan forma a
las oportunidades o presentan una amenaza para la empresa. Estas fuerzas
incluyen las demogréficas, las econdmicas, las naturales, las tecnoldgicas, las

politicas y las culturales.

Escenario Demograficas: Es de gran interés para los mercaddlogos conocer a

fondo todos los aspectos demograficos de un pais debido que los mercados estan

dispuestos por seres humanos.

El entorno demografico muestra los cambios en la estructura pro edades de la
poblacién, los cambios de las familias, los cambios geograficos de la poblacion,

los estudios, la burocratizacion de la poblacion y la gran diversidad étnica y racial.
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Escenario Econdmico: Los mercaddlogos necesitan poder adquisitivo asi como
personas. El poder adquisitivo total esta en funcion del ingreso actual de los

precios, ahorros y disponibilidad de créditos.

Los mercaddlogos deberan ser consientes de las principales tendencias en el
ingreso-ahorro y deudas reales y de los patrones cambiantes del gasto del

consumidor.

Cambios en el ingreso real; horros bajos y deudas altas; cambios en los patrones

del gasto del consumidor.

El @mbito econémico muestra los cambios en el ingreso real y en los patrones de

gasto de los consumidores.

Escenario Natural: Muestra la futura escasez de ciertas materias primas, el

aumento del costo de los energéticos. Los altos niveles de contaminacion y la

intervencion del gobierno en la administracion de los recursos naturales.

Escenario _Tecnoldgico: Muestra la velocidad de los cambios tecnoldgicos, las

infinitas posibilidades de la innovacion, los abultados presupuestos para
investigacion y desarrollo, la busqueda de pequefias mejoras y no de avances

importantes, asi como los multiples reglamentos para los cambios tecnolégicos.

Escenario Politico: Muestra la cantidad de normas que regulan a las empresas, la

aplicacion de éstas por oficinas de gobierno y el crecimiento de los grupos de

interés publico.

Escenario Cultural: Muestra tendencias a largo plazo hacia una sociedad de

“‘nosotros primero”, de menos lealtad a las organizaciones, que buscan una
complacencia inmediata, “vida facil’, que es la tendencia a la vida no religiosa,

llevando relaciones informales, sin complicarse ni adquirir compromisos.
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2.2.1.1. Escenario Econémico

El tipo de economia que se maneja en Ecuador tiene una relacion directa con el
desarrollo de la Cooperativa Alianza del Valle, ya que de esto depende Ia
obtencion de su rentabilidad o la perdida en el giro del negocio. Razén por la cual
el andlisis de estos factores se vera en las siguientes variables econémicas de

mayor incidencia.

2.2.1.1.1. Producto Interno Bruto (PIB)

El producto Interno Bruto (PIB), demuestra el crecimiento o decrecimiento de la
economia de un pais; éste, junto a otros factores, determinan si el entorno

econdmico es atractivo o no para materializar una inversion dentro del Estado.*

El Producto Interno Bruto establece el valor monetario de los productos ya sea de
bienes o servicios finales, producidos por el Ecuador en un determinado periodo

de tiempo.

Cabe destacar que el PIB estd compuesto por la participacion porcentual de cada
rama de actividad o sector econémico, dando un total de productos generados en
el pais.

Se destacan los principales sectores productivos que son de aporte al PIB como:
la industria manufacturera y la industria del comercio, siguiendo con el sector

agropecuario, petrolero y minero y la actividad del transporte.

19 Marketing Estratégico , Jorge Cruz ,2005, p 43
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Tabla 2.1 Variacion del PIB

FECHA VALOR
2010 3.73%
2009 0.36 %
2008 7.24 %
2007 2.04 %
2006 4.75 %
2005 5.74 %

Fuente: Boletin Banco Central

Elaborado por: Teresa Guzméan

Gréafico 2.1 Tasa de variacion PIB

Producto Interno Bruto, Tasa de variacion anual PIB
{(precios constantes de 2000, CWE)
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Fuente: boletin de Banco Central

Elaborado por: Teresa Guzman

El Ecuador, por considerarse como un pais petrolero, el Producto Interno Bruto es
muy variado, por lo que en los ultimos afios ha sido cambiante, como podemos

observar en la tabla 2.1.

Para el afio 2007, el Producto Interno Bruto del Ecuador fue de un total de 2.04 %,
en el afio 2008 el Ecuador obtuvo un porcentaje de 7.24%, dando como resultado

un mayor crecimiento relacionado con los otros afos.

En el aflo 2009 se pudo evidenciar que fue el de menor crecimiento de los

altimos 6 afios con un valor de 0,36 % y en el 2010 se dio un crecimiento de
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$3.73%. El PIB de proyeccion de crecimiento para el 2011 es de 5,06 % (segun
corporacion lideres).

Con estos datos, se da la posibilidad de que los servicios del sector financiero
pueden mejorar, desarrollar politicas y estrategias apropiadas a los cambios del

entorno.

El pais presenta un crecimiento de la economia, el cual indica que el Ecuador ha
mejorado su capacidad productiva interna. Por lo tanto para a Cooperativa esta
informacion obtenida representa una OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO.

2.2.1.1.2. LaInflacion.'?

El indicador econdmico de la inflacion estd dado por la variacion que se genera en
el indice de precios al consumidor. Este indice mide los cambios de precios de los
productos y servicios de la canasta basica, es decir aquellos que son de primera

necesidad.

A continuacion se sefiala la tabla inflacionaria de los ultimos arfios.

Tabla 2.2 Evolucion de la inflacion periodo 2005 — 2010

ANO VALOR % VARIACION
2010 3.33% -0,22
2009 4.31% -0,51
2008 8.83% 2,42
2007 2.58% 0,05
2006 2.44% -0,22
2005 3.14%

Fuente: Boletin Banco Central
Elaborado por: Teresa Guzman

La caida inflacionaria beneficia a todos los sectores econdémicos y sociales del

pais, debido a que el poder adquisitivo ha sido favorecido. En el afio 2008 se

11 Banco Central del Ecuador 2 indice de Precios al Consumidor: Indicador mensual nacional, que mide la
variacion de precios de los bienes y servicios para los hogares segln estratos.
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puede ver un acelerado incremento debido a la grave crisis mundial la que causo6

peligrosos efectos en el entorno econémico y social.

La variacion de la inflacion reflejada en la tabla 2.2 es considerada una
OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO para el mercado general y para la
Cooperativa puesto que el poder adquisitivo es favorecido.

2.2.1.1.3. Tasas de Interés.

El dinero puede ser considerado como una mercancia, por lo tanto las tasas de
interés representan el valor que se debe pagar al propietario del dinero por

permitirnos su uso.

El pais maneja dos tipos de tasas que las definen los mercados financieros, ellas

son la tasa activa y la tasa pasiva.
La tasa activa, representa el valor que el depositante paga a las entidades

financieras cuando éstas han otorgado un préstamo; vy, la tasa pasiva, es el valor

gue pagan las entidades financieras a sus depositantes.
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Tabla 2.3

Tasas de Interés

COMPARACION DE TASAS ACTIVAS PROMEDIO REFERENCIALES B.C.F.

ABRIL 2011
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual | Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 8.34 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.63 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.28 Productivo PYMES 11.83
Consumo 15.88 Consumo 16.30
Vivienda 10.56 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacion 23.08 Microcrédito Acumulacion 25.50
Ampliada Ampliada
Microcrédito Acumulacion 25.50 Microcrédito Acumulacion 27.50
Simple Simple
Microcrédito Minorista 28.97 Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depésitos a plazo 4.60 Depdsitos de Ahorro 1.41
Depdsitos monetarios 0.87 Depdsitos de 0.66
Tarjetahabientes
Operaciones de Reporto 0.23
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 3.89 Plazo 121-180 5.23
Plazo 61-90 3.67 Plazo 181-360 5.91
Plazo 91-120 491 Plazo 361 y mas 6.58
4. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 4.60 Tasa Legal 8.34
Tasa Activa Referencial 8.34 Tasa Maxima Convencional 9.33

Fuente: Boletin Banco Central
Elaborado por: Teresa Guzméan

Las tasas de interés determinan el nivel de demanda para los productos de una
companiia. Dentro del mercado este factor representa una dificultad en el caso de
gue se incrementen las tasas de interés o podria ser que disminuyan lo cual
representa una oportunidad para la organizacion. Los consumidores incrementan
el consumo al encontrarse en economias que ofrezcan bajas tasas de interés, asi

como también aumenta el nivel de endeudamiento y de créditos bancarios.
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Tabla 2.4. Tasas de Interés Activa y Pasiva

Tasa Pasiva |Tasa Activa

FECHA VALOR VALOR
2010 8.68 % 15.30 %
2009 9.19% 14.40 %
2008 9,24% 19.20 %

Fuente: Boletin del Banco Central
Elaborado por: Teresa Guzman

Las tasas de interés tienen un impacto sobre la salud de la economia, debido a
gue no solo afectan la disposicion de los consumidores a gastar o ahorrar, sino

también influyen sobre las decisiones de inversion de las empresas.

Es asi que a nivel de mercado, se puede considerar que la variacion de las tasas
de interés activa y pasiva, constituyen para la Cooperativa una OPORTUNIDAD
de ALTO IMPACTO, ya que favorecen a la inversion y fortalecimiento de sus

capacidades e instalaciones.

2.2.1.1.4. Balanza Comercial

“‘Refleja los movimientos de importacion y exportacion de bienes con otros
paises. El saldo es favorable o positivo cuando las exportaciones superan a las
importaciones, mientras que el saldo es negativo o desfavorable cuando las

importaciones superan a las exportaciones.”*?

Al finalizar el primer mes del afio 2010, la Balanza Comercial cierra con un déficit
de USD -17,875 millones; registrandose una disminucion de dicho déficit de
95.57% respecto al saldo comercial del mismo mes en el afio anterior que fue de
USD -403.13 millones.

12 Godoy, Greco, 2006. Diccionario Contable Y Comercial. Ediciones Valetta p. 109
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Tabla 2.5. Balanza Comercial

2008 2009 2010 VARIACION 2009 -2010
Exportaciones totales 1,574,310 873,378 1,291,730 47.90%
Importaciones totales 1,275,871 1,276,514 1,309,605 2.59%
Balanza Comercial - Total 298,438 -403,137 -17,875 -95.57%

Fuente: Banco Central Evaluacién Comercial
Elaborado por: Teresa Guzman

El déficit comercial muestra que el Ecuador tiene un flujo negativo, es decir que el
dinero sale en mayor cantidad del que entra. Esta situacion deficitaria, perjudica al
mercado nacional, debido a que la balanza muestra que la capacidad
comercializadora del pais se ha reducido. Existen dos razones a las cuales se les
puede considerar principales para el efecto deficitario actual. La primera es la
depreciacion del barril de petrdleo; y la segunda, las politicas de gobierno que
limitaron y bloquearon las exportaciones con varios paises; por esta razon la
balanza comercial para la cooperativa se convierte en una AMENAZA de
MEDIANO IMPACTO para el mercado nacional.

2.2.1.1.5. Riesgo Pais

“Es la incertidumbre de que suceda dafos a los factores econdmicos, sociales y

geograficos del Ecuador™®.

Tabla 2.6 Riesgo Pais

FECHA VALOR
Junio 2011 4.58 %
Mayo 2011 4.60 %
Abril 2011 4.60 %
Marzo 2011 4.59 %

Febrero 2011 451 %
Enero 2011 4.55 %
Diciembre 2010 4.28 %
Diciembre 2009 524 %

Fuente: Boletin del Banco Central
Elaborado por: Teresa Guzman

3 www.gov.ec
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Para la Cooperativa Alianza del Valle el aumento de la tasa del riesgo pais es
perjudicial, porque mientras mas puntos tengan es mas riesgoso en el Ecuador
las inversiones extranjeras. Si no hay inversion extranjera la cooperativa no
tendran dinero para otorgar préstamos u obtener ingresos rentables. Por esta
razon es una AMENAZA DE MEDIANO IMPACTO.

2.2.1.2. Escenario Politicos y Legales.

“El entorno politico esta compuesto por un conjunto de leyes, instituciones y
grupos que de alguna manera influyen en las decisiones de marketing o
simplemente imponen limitaciones, estos factores a traves de los tiempos han

presentado cambios importantes que afectan la planeacion”*.

v Leyes que regulan los negocios: Este aspecto se refiere a las leyes que rigen
en un pais estableciendo reglamentaciones para la oferta y demanda de
productos. A través del tiempo se han posicionado organizaciones que se
encargan de establecer leyes y reglamentos para cada una de las actividades

de comercializacion y de marketing.

v" Mayor hincapié en la ética y las acciones socialmente responsables: A mas del
incremento de leyes que regulan las acciones de marketing, se han
desarrollado otras bases que regulan y rigen los actos de la mercadotecnia
que se da en el mercado, tales como codigos sociales y reglas de ética
profesional, en especial aquellas que hacen énfasis en la responsabilidad con

la sociedad.

El factor politico ha evolucionado con el transcurso del tiempo, desde la existencia
de dos partidos politicos en décadas pasadas hasta la diversidad de partidos,
gremios, asociaciones, etc., que han establecido un nivel de pugna por el poder y

gobernabilidad del pais.

4 Marketing, Kotler y Armstrong, 2001, p 77 - 80

42



v' Una diversidad de partidos politicos, cada uno con diferente orientacion y
vision para gobernar el pais.

v Grupos y gremios que expresan demandas econlOmicas, tales como los
sindicatos, camaras de produccion, etc.

v' Grupos que expresan demandas sociales, tales como grupos de mujeres
indigenas, de negros, de la tercera edad, de estudiantes, etc.

v' Grupos que expresan demandas de su area geografica, tales como comité

barriales, provinciales, etc.

En el pais la pugna por el poder politico y del gobierno se ha vuelto cada vez més
intensa, con lo que se pone en duda la estabilidad econémica, social, politica y

legal.

Para la Cooperativa es una AMENAZA DE BAJO IMPACTO porque la politicas de
gobierno puede generar un escenario conflictivo para las inversiones extranjeras

en el pais, lo cual causaria desestabilidad laboral, legal y estructural.

2.2.1.3. Escenario Tecnholodgicos

La tecnologia avanza a pasos agigantados y con constantes cambios, por ello los
planificadores deben estar atentos y aprovechar cada una de las oportunidades
que este factor proporciona en cuanto a nuevos productos y mercados. Por otra
parte, se debe tomar en cuenta que con el avance tecnoldgico se puede dar valor
agregado a los productos existentes como a nuevos que satisfagan las

necesidades de los consumidores y eliminar productos obsoletos y anticuados.

“Tecnologia es el conjunto de conocimientos y herramientas propias de un oficio

mecanico o arte industrial”*°.

La Cooperativa gestiona de manera eficiente los recursos tecnoldgicos

satisfaciendo las necesidades del negocio con soluciones que brinden valor a los

5 Enciclopedia Larousse, tomo 10, p 53
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usuarios internos y externos, implantando tecnologia de punta que brinde a la

organizacion ventajas competitivas.

Para la institucion es una AMENAZA DE ALTO IMPACTO por no contar con
tecnologia de punta propia, ya que con el sistema COBIS no se puede manejar de
acuerdo a necesidades requeridas, puesto que cuenta con politicas a nivel de
cooperativas, lo cual impide dar un servicio de mejor calidad y rapidez en

informacion.

2.2.2. Andlisis del Microambiente.

Con este analisis se determina las caracteristicas particulares de las variables o
factores que estan al alcance de la empresa con lo cual se puede construir
relaciones a pequefio, mediano y largo plazo. Este analisis se lo realizar4 de

acuerdo a las cinco fuerzas de Porter, las cuales son:

Gréafico 2.2. Cinco fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos

competidores

|

Rivalidad entre los Poder de
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Amenaza de
productos y
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sustitutivos

Fuente: http://es.wikipedia.org

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexién
estratégica sistematica para determinar la rentabilidad de un sector, normalmente
con el fin de evaluar el valor y la proyeccion futura de empresas o unidades de

negocio que operan en dicho sector.
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2.2.2.1. Elementos de mercado

Segun el libro de Economia de Cristian Larroulrt y Francisco Mochdon Morcillo
primera edicion define un mercado “es toda institucién social en la que los bienes
y servicios, asi como los factores productivos, se intercambian libremente”.
Cuando se habla de mercado, necesariamente se piensa en el juego simultaneo
de la oferta y de la demanda, la interaccion de ambas determina los precios,

siendo éstos las sefiales que guian la asignacion de recursos.

OFERTA

En el Sistema Financiero Ecuatoriano existen 24 Bancos Privados, 38
Cooperativas de Ahorro y Crédito, 5 Mutualistas, 11 Sociedades Financieras y 4
Bancos Publicos, todos ellos ofertan productos y servicios similares, distribuido de

la siguiente manera:

Tabla 2.7 Captaciones del sistema financiero

Captaciones del Sistema Financiero en
Millones de délares
Bancos Privados 5.546,30
Cooperativas 931,10
Mutualistas 386,40
Sociedades 296,20
Bancos Publicos 179,33

Fuente: Reporte de la Superintendencia de Bancos y seguros
Elaborado por: Teresa Guzman

Grafico 2.3 Captaciones Del Sistema Financiero
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Fuente: Reporte Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.8 Cartera del Sistema Financiero

Cartera del Sistema Financiero en Miles de
dolares
Bancos Privados 7.202.896
Cooperativas 961.132
Mutualistas 257.909
Sociedades 632.633
Bancos Publicos 925.441

Fuente: Reporte Superintendencia de Bancos y Seguros

Elaborado por: Teresa Guzman

Gréfico 2.4 Cartera del Sistema Financiero
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Fuente: Reporte Superintendencia de Bancos y Seguros

Elaborado por: Teresa Guzman

Es evidente que los bancos privados son los mayores ofertantes de dinero, pues
abarcan un 72% del sistema financiero, mientras las cooperativas un 10%, de
este total la Cooperativa “Alianza del Valle” tiene una participacion del 4% con $
35.997.244,12 dblares, distribuidos en nueve agencias y la matriz que se

encuentran en la Provincia de Pichincha, cantones Quito, Rumifiahui y Mejia.

DEMANDA

La Cooperativa Alianza del Valle funciona con sus agencias en la Provincia de
Pichincha en la que segun la estimacion de la poblacion en el afio 2010
efectuada por el Instituto Nacional de Estadisticas y censo (INEC) es de

2.231.705 habitantes. Corresponde a la poblacion econ6micamente activa, en el

canton Mejia 71.557 habitantes y en Rumifiahui 74.963 habitantes.
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Dentro de este entorno la Cooperativa “Alianza del Valle” posee a diciembre del
afio 2010; 10.217 socio prestamistas. En el cantdon Quito tiene 6.180 socios lo
cual corresponde al 51,23 %, en canton Rumifiahui tiene 3.031 socio, tiene
participacion del 36,45%, y en el Cantdn Mejia tiene 1006 socio, con participacion
de 12,32%.

Tabla 2.9 Socios Prestamistas

SOCIOS PRESTAMISTAS
COOPERATIVA ALIANZA DEL
VALLE
AGENCIAS SOCIOS
Matriz 1457
El Inca 1789
Chillogallo 1453
Sangolqui 954
Amaguafia 620
Machachi 995
Aloag 11
Conocoto 758
Guamani 846
Ecuatoriana 1334
TOTAL 10217

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 2.10 Distribucion de Cartera por Agencias

DISTRIBUCION DE LA CARTERA COOPERATIVA ALIANZA DEL VALLE
Agencia Total cartera % QUITO | RUMINAHUI | MEJIA
PARTICIPACION
Matriz 6.857.107,30 19,05 19,05
El Inca 5.704.646,47 15,85 15,85
Chillogallo 4.402.449,43 12,23 12,23
Sangolqui 3.782.110,81 10,51 10,51
Amaguaia 2.478.814,23 6,89 6,89
Machachi 3.755.883,20 10,43 10,43
Aloag 7810,59 0,02 1,89
Conocoto 2.567.883,61 5,26 5,26
Ecuatoriana | 2.139.132,86 5,94 5,94
Guamani 4.301.405,62 11,95 11,95
Total 35.997.244,12 100.00 51,23 36,45 12,32

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman
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2.2.2.2. Clientes

En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto o servicio
por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien
compra, es el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente,

comprador y consumidor son la misma persona.*®

La institucion ofrece varios productos como son: microcrédito; crédito de

consumo; crédito para vivienda.

Tabla 2.11 Distribucién de Cartera por segmentos

DISTRIBUCION DE CARTERA POR SEGMENTOS
SEGMENTO CARTERA %
Crédito Comercial 103.114,81 0,29
Crédito de vivienda 1.890.180,59 5,25
Crédito de consumo 18.498.407,89 51,39
Créditos para la microempresa 15.505.540,83 43,07

Suma:| 35.997.244,12 100,00

El micro crédito representa el 43,07% de las operaciones que realiza la empresa,
el crédito de consumo el 51,39%; vy, el crédito para vivienda el 5,25%; el crédito

comercial no tiene demanda.

Segun la Red Financiera Rural, que agrupa a instituciones de microfinanzas
(cooperativas, ONG’s y bancos), a diciembre de 2010 un total de 51 instituciones
mantenian una cartera total que superaba los 1.600 millones de ddlares
distribuidos en alrededor de 740.000 clientes, 60 por ciento del género femenino,

con un crecimiento anual promedio del 7%.

Los potenciales clientes de la Cooperativa Alianza del Valle, son las personas y
microempresas, pues son los elementos que constituyen el segmento de mercado

al cual se orienta.

18 http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
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La Cooperativa Alianza del Valle en sus 38 afios de funcionamiento se ha
concentrado en consolidar sus servicios financieros en la Provincia de Pichincha,
en especial en los Cantones: Quito, Mejia y Rumifiahui, en donde las agencias
tienen una cobertura en 16 parroquias de las 44 existentes, que se caracterizan
por ser geogréaficamente periféricas urbano marginales. Cuenta con 60.260 socios
clientes distribuidos en sus agencias y la matriz.

Las zonas de incidencia de la Cooperativa Alianza del Valle tiene una poblacién
de mas de 2.231.705 habitantes del distrito metropolitano de Quito, que
comprende el 70% de la poblacion total de la Provincia de Pichincha y el 83% de

la Poblacion de los Cantones de Quito, Mejia y Rumifiahui.

Segmento Objetivo

Geografico: Provincia de Pichincha —Canton Quito, Mejia y Rumifiahui
Tamafio Poblacion: 2.231.705 habitantes

Quito: 1.640.478

Mejia: 71.557

Rumifiahui: 74.963

70% Urbano, 30% Rural

Demogqréaficos

Género: Femenino 49.6 %
Masculino 50.4%
Edad: Nifios menores de 13 afos
Adolescentes de 14 a 18 afios
Joévenes de 19 a 44 afos
Personas de edad madura de 45 a 64 afos
Personas de la tercera edad mas de 65 afios
Clase Social: Clase media-media baja
Ciclo de vida familiar: Se abarca todo el ciclo de la vida

Conductuales: Personas con necesidad de ahorro, inversién y acceso a créditos
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Tabla 2.12 Socios Clientes

SOCIOS / CLIENTE DE LA COOPERATIVA
ALIANZA DEL VALLE
AGENCIAS SOCIOS
Matriz 8.455
El Inca 10.661
Chillogallo 12.306
Sangolqui 9.518
Amaguafia 3.478
Machachi 6.108
Aloag 485
Conocoto 3.027
Guamani 3718
Ecuatoriana 2.504
TOTAL 60.260

Fuente: Cooperativa Alianza del Valle
Elaborado por: Teresa Guzman

Para la Cooperativa es una OPORTUNIDAD DE MEDIO IMPACTO puesto que el

segmento microempresarial esta en crecimiento.

2.2.2.3. Proveedores

Los proveedores son personas naturales o juridicas que proveen o abastecen de
bienes o servicios para un determinado fin a grandes grupos, asociaciones,

empresas publicas o privadas. Las principales proveedoras de la cooperativa son:

MACOSA.- Una empresa que disefia, desarrolla e implementa productos y
servicios de software de mision critica, para instituciones financieras de varios
tamafos y especialidades. Su mision es, apoyar el crecimiento rentable y el uso
de tecnologias en las instituciones financieras, con el fin de alcanzar: la
satisfaccion integral de sus clientes finales, la optimizacion de los recursos y otros
relacionados, y, un manejo adecuado del riesgo. A la cooperativa “Alianza del
Valle” MACOSA provee de su producto COBIS, un sistema probado, con
procesamiento transaccional, modular, diseflado para operar en ambientes

cooperativos de computacion cliente-servidor de tres niveles, permitiendo que las
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instituciones financieras afronten con decisiéon y seguridad los desafios del nuevo

milenio.

TELECOM.- Provee a la Cooperativa Alianza del Valle de Internet el cual a su vez
permite estar entrelazados en Red, y asi poder dar un mejor servicio a todos sus
asociados de toda la Provincia de Pichincha.

Telecom es una empresa pionera en el servicio inalambrico de Internet, cuenta
con modernas tecnologias de transmisién de datos y de acceso a Internet. Por el
desarrollo tecnolégico experimentado en el mundo, se ha llegado a la conclusion
qgue los sistemas cableados de acceso a la red, resultan riesgosos y limitados a

sectores cercanos a los nodos centrales de acopio.

BANRED.- Es una empresa que provee soluciones e integra servicios con calidad
y seguridad , tanto al sector publico como privado, especializada en el
procesamiento de transacciones financieras, compensacioén de cobros y pagos, e
intercambio de informacién soportados por una red de teleproceso de tecnologia
moderna especializada, dirigida a otorgar beneficios mediante la aplicacién de

economias de escala.

La compafia cuenta con una capacidad tecnoldgica de punta, con dos centros de
Cbomputo, ubicados en Quito y Guayaquil, cada uno con un equipo tolerante a
fallas Stratus modelo Continum.

Adicionalmente, posee una infraestructura de telecomunicaciones que permite la
conexion con multiples instituciones, usando para el efecto, medios diversos tales
como enlace microonda, digital, radio, fibra Optica, etc., asegurando de esta forma
la transmision confiable y permanente de la informacion con cada una de las

entidades afiliadas a cada servicio que Banred ofrece.
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CREDIT REPORT.- Provee de informacion que mantiene activa a la cooperativa y
que ha hecho mas simple el trabajo de andlisis crediticio, cotidiano en la

institucion.

Credit Report es una empresa que esta preparada para apoyar, a las personas y
empresas con la informacion vital que necesitan para sobrevivir y prosperar en la
era de la informacién. Sus clientes confian en Credit Report para encontrar
sentido a la informacién, la misma que se necesita para tomar decisiones

correctas.

MULTIBURO.- Al igual que Credit Report, Multiburé provee reportes de crédito
personales o empresariales y productos relacionados a reducir el riesgo crediticio,

como localizacién de deudores, monitoreo de cuentas, historiales de pagos, etc.

Multiburé cuenta con el respaldo de sus socios estratégicos Multisoft
Multiservice, compafias que se ocupan del desarrollo y mantenimiento de la

aplicacion, y de la operacion técnica del burd respectivamente.

FULLDATA.- Es un equipo de profesionales multidisciplinarios orientados a
empresas que requieren soluciones para potenciar sus proceso de gestién. Su
mision es ofrecer soluciones eficientes y rentables para construir relaciones de

largo plazo con sus clientes.

Asumen el desafio y compromiso de descubrir las mejores oportunidades para su
negocio e implementar soluciones tecnoldgicas exitosas para aprovecharlas, todo
esto con un unico objetivo de potenciar e integrar los recursos que participan en la
creacion de un sitio, Full data e-Builder ofrece el disefio perfecto, la mejor
tecnologia y calidad, junto a un servicio personalizado, para hacer de su sitio una

herramienta rentable.

Para la cooperativa es una amenaza de medio impacto el negociar con las

empresas proveedoras por el poder que disponen y los costos de oferta.
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2.2.2.4. Competencia

Es una disputa o contienda entre dos 0 mas sujetos sobre alguna cosa. Rivalidad,
oposicion entre dos o0 mas personas 0 entidades. Es la fraccion de poder
ejercitado por el funcionario titular de un érgano y que, cuando se lleva a cabo de
acuerdo con las normas de procedimiento establecidas, da lugar a que lo
realizado por otros funcionarios se considere realizado por el 6rgano de que son
titulares, y como consecuencia sus efectos son imputados como propios a la
persona juridica a que el 6érgano pertenece, Cuando, por el contrario, el
funcionario ejercita poderes que estan fuera de la competencia del 6rgano

correspondiente, el acto es ineficaz™’.

Al 31 de Diciembre del 2010, el sistema financiero controlado por la Super
Intendencia de Bancos y Seguros, estd integrado por 82 instituciones, el cual
cuenta con 24 bancos privados, 38 cooperativas, 5 mutualistas, 11 sociedades

financieras, y 4 bancos publicos.

La competencia directa de la cooperativa, segun investigaciones realizadas por el
Departamento de Mercadeo, esta conformada en un 70% por bancos como el
Banco Pichincha (Credifé), Procredit, Unibanco, Solidario y Pacifico, mientras que
el 30% esta distribuido entre cooperativas reguladas por la Superintendencia de
Bancos y cooperativas no reguladas y registradas en el Ministerio de Bienestar

Social.

2.2.2.5. Organismos de control

Sus principales organismos de control son la Superintendencia de Bancos y

Seguros y el Banco Central del Ecuador.

Superintendencia de Bancos y Seguros.- Regula y Supervisa el cumplimiento

de los principios basicos emitidos por el Comité de Basilea, a través de la

7 Enciclopedia Larousse, tomo 3, p 125
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expedicion de nuevas normas o el ajuste de ya existentes en linea con

recomendaciones internacionales.

De igual manera fortalece los procesos de supervision in situ, extra situ,
consolidada y transfronteriza mediante el disefio y aplicacion de métodos y
practicas de supervision prudencial tendientes a: mejorar la calidad de la
informacion financiera, la razonabilidad de reservas y provisiones, y el

cumplimiento de las disposiciones legales, normativas y contables.

Otra de sus funciones es promover la disciplina de mercado a través de una
mayor divulgacion de la informacién, coadyuvar que los usuarios de los sistemas
supervisados tengan mayor acceso a la informacion para que adopten las

decisiones econdmicas mas convenientes.

Banco Central de Ecuador.- La constitucion Politica de la Republica del
Ecuador, en su articulo 261 define al Banco Central del Ecuador como una
persona juridica de derecho publico con autonomia técnica y administrativa, le
otorga funciones para establecer, controlar y aplicar las politicas monetarias,
financieras, crediticias y cambiarias del Estado y establece como su objetivo, velar

por la estabilidad de la moneda.

El Banco Central del Ecuador cumple funciones vitales, claramente definidas por

la ley, que ninguna otra institucion puede cumplir en el pais para garantizar que la
vida de los ecuatorianos funcione con normalidad, aunque a veces no lo sentimos,
la participacion del Banco Central del Ecuador en la vida de las personas y las
empresas es totalmente palpable, permitiendo que sus actividades econdémicas

puedan realizarse con normalidad.

Dentro de sus funciones se pueden citar las siguientes:

» Posibilita que las personas dispongan de billetes y monedas en la cantidad,

calidad y en las denominaciones necesarias.
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 Facilita los pagos y cobros que todas las personas realizan en efectivo, o a
través del sistema financiero privado.

« Evalla, monitorea y controla permanentemente la cantidad de dinero de la
economia, para lo que utiliza distintas herramientas de politica monetaria como el

encaje bancario y las operaciones de mercado abierto.

» Garantiza la integridad, transparencia y seguridad de los recursos del Estado.

* Recomienda los niveles adecuados de endeudamiento publico.

» Ofrece a las personas, empresas y autoridades publicas informacion para la

toma de decisiones financieras y econémicas.

2.3. Analisis Interno

El analisis interno permite determinar las debilidades y fortalezas de la institucion
para enfrentar el mercado. En este punto se debe determinar claramente cuales
son los recursos que poseen la organizacion y como se cumple las diferentes

actividades funcionales.

2.3.1. Area Administrativa

PLANIFICACION

La planificacion cumple dos propésitos principales en las organizaciones: el
protector y el afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el riesgo
reduciendo la incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las
consecuencias de una accion administrativa determinada. El propoésito afirmativo

de la planificacion consiste en elevar el nivel de éxito organizacional.

Un proposito adicional de la planificacion consiste en coordinar los esfuerzos y los

recursos dentro de las organizaciones. Se ha dicho que la planificacién es como
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una locomotora que arrastra el tren de las actividades de la organizacion, la

direccion y el control.

La Cooperativa Alianza del Valle primeramente cuenta con un Plan Estratégico
2004-2011 el cual constituye un instrumento que tiene como proposito el orientar
las acciones y estrategias necesarias que la cooperativa debe asumir para

alcanzar su fortalecimiento y sostenibilidad financiera y social.

Ademas cuenta con un plan de accién por areas, el cual establece objetivos a
corto, mediano y largo plazo que permitiran cumplir con la vision de la
cooperativa. Dichos planes de accion a su vez son conocidos por sus empleados,
quienes tienen la obligacion de cumplir a través de metas sean estas de

captacion, colocacién, recuperacién o ventas de otros servicios no financieros.

ORGANIZACION

La estructura organizacional de la Cooperativa se viene consolidando en funcién
de la dinAmica de trabajo y estrategia organizacional, se considera también los

requerimientos del Ente de Control.

El reto de la cooperativa radicara en consolidar su estructura organizativa —
administrativa y el sistema de Gobernabilidad para enfrentar el crecimiento y
desarrollo de la institucion como entidad financiera y social, adecuando su
estructura de funciones a un liderazgo proactivo que genere desarrollo del

potencial del talento humano y crecimiento sostenido.
Los ejes de trabajo estan enfocados en el cumplimiento de la misién y vision

organizacional donde la orientacion hacia el asociado permita direccionar el giro

del negocio hacia la cadena de valor.
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CONTROL

El control ha sido definido bajo dos grandes perspectivas, una perspectiva
limitada y una perspectiva amplia. Desde la perspectiva limitada, el control se
concibe como la verificacion a posteriori de los resultados conseguidos en el
seguimiento de los objetivos planteados y el control de gastos invertido en el
proceso realizado por los niveles directivos, donde la estandarizacion en términos

cuantitativos forma parte central de la accion de control.

Bajo la perspectiva amplia, el control es concebido como una actividad no sélo a
nivel directivo, sino de todos los niveles y miembros de la entidad, orientando a la
organizaciéon hacia el cumplimiento de los objetivos propuestos bajo mecanismos

de medicion cualitativos y cuantitativos.

En la Cooperativa Alianza del Valle sus principales organismos de control son:

1.- Consejo de Administracién, -Consta de cinco vocales, fue electo por la
Asamblea General en junio del 2006, una de las primeras actividades del Consejo
fueron actualizacion de manuales, generacion de politicas sobre temas tales
como: liquidez, tasa activa, relacion de encaje, gastos operativos, nuevos
productos, proyecto de reforma al estatuto, actualizacion del plan estratégico,
ambos con la participacién de los principales actores mediante talleres de trabajo,
aumento dentro del presupuesto en relacién al crédito externo, cabe indicar que
adicionalmente el Consejo de Administracién ha dado cumplimiento a la normativa
vigente y a solventado los requerimientos de entidades como la Superintendencia

de Bancos y Seguros, Calificadora de Riesgos y Firma Auditora Externa.

Como ente de control el Consejo de Administracion, tiene atribuciones a mas de
las previstas en el articulo 30 de la ley General de Instituciones Financieras y en
decreto Ejecutivo 354, Aprobar las solicitudes de créditos de los vocales del
Consejo de Administracion, de los Miembros de los Comités, del Gerente General,

funcionarios y de las personas vinculadas. También:
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Autoriza la adquisicion de bienes y servicios, enajenacion de los mismos y

celebraciéon de contratos de conformidad con la normativa;

Determinar la caucion que debe presentar el Gerente General, sea en

Péliza de Fidelidad o Garantia;

Recomienda a la Asamblea General sobre la distribucion de excedentes;

Nombra el Comité de crédito y establecer las politicas crediticias en

concordancia con las disposiciones legales que rijan para el efecto;

Resuelve la apertura y cierre de oficinas operativas, previo informe del
Gerente y con conocimiento de la Asamblea General sujetandose para el
efecto a las disposiciones impartidas por la Superintendencia de Bancos y
Seqguros; Yy,

Las demas disposiciones contenidas en la Ley General de Instituciones

Financieras.

2.- Comité de Auditoria, Constituye una unidad de asesoria y consulta del

Consejo de Administracion, para asegurar un apoyo eficaz a la funcién de

auditoria por parte de todos los integrantes de la institucion; asegura el

cumplimiento de los objetivos en los controles internos y vigila el cumplimiento de

la mision y objetivos de la propia institucion.

La evaluacion y calificacion de los activos de riesgo han sido realizadas de

acuerdo a resoluciones emitidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros,

las provisiones fueron constituidas razonablemente, considerando los porcentajes

minimos requeridos para cada categoria.

Adicionalmente al 31 de diciembre el 2010, la cooperativa ha cumplido con las

normas emitidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros, relativas a
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Patrimonio Técnico, Operaciones con personas vinculadas, limites de crédito y
garantias adecuadas, y ha remitido a los organismos de control, toda la
informacion requerida por los mismos en sus diferentes regulaciones,

resoluciones, oficios y circulares.

Con respecto al cumplimiento de los controles para evitar el lavado de dinero, la
actividad de la Cooperativa Alianza del Valle, se fundamenta en el estricto apego
a las normas éticas, legales, administrativas para el manejo de todas sus

operaciones y transacciones.

2.3.2. Area de servicios

Esta area se divide principalmente en servicios financieros y no financieros,
dentro de los financieros se destaca los créditos, cuya colocacién por lineas de
productos y segmentos objetivos han permitido aumentar el crecimiento de la
cartera con un desembolso total a marzo del 2010 de $ 37.283.168,87, de las
cuales la cartera micro empresarial representa el 53% de la estructura, miles de
microempresarios se benefician diariamente de créditos para fortalecer su

negocio.

La gestiébn de cobranza y recuperacion de cartera con una nueva perspectiva de
administracion, logré mitigar el indice de morosidad, terminando a marzo 2011
con un indice de 3.60%, porcentaje inferior al afio 2010 que se ubicé en un
4.50%.

Otra de las areas de servicios financieros es las captaciones, la cual promueve el
ahorro fundamental para el fondeo de la cooperativa, producto de la atencion

personalizada en las oficinas y direccionadas campafas promocionales.
En el &rea de servicios no financieros se destacan el Bono de Desarrollo Humano

que en afo 2010 realiz6 mas de 126.000 transacciones, un incremento del 40%
frente al 2009.
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Sistema de Remesas Crecer Ecuador, un convenio con el Banco Central y La
Caixa de Espafia, permite establecer un mecanismo de transferencia de remesa

agil, con acreditacion directa en la cuenta de ahorros de miles de asociados.

Acreditaciones y convenios, miles de socios jubilados, asalariados, accedieron a
la acreditacion de sus pensiones, sueldos, fondos de reserva, a través de la

Cooperativa de manera gratuita.

Cobro de pensiones en linea, las instituciones educativas que tienen cuenta de
ahorros en la cooperativa pueden acceder a un sistema de pagos de pensiones

educativas y otros conceptos, a través de la oficina matriz y nueve sucursales.

Seguro Amigo, con el objeto de diversificar productos y servicios orientados en
agregar valor y fidelidad, se ha trabajado en el desarrollo de un esquema de
seguro de vida en convenio con Colvida, la tranquilidad y bienestar de asociados

se veran respaldados en este producto.

Tarjetas de débito y cajeros automaticos, facilitan el acceso a retiros de cuentas
de ahorros a través de tarjetas de débito en mas de 1200 cajeros automaticos

Banred.

2.3.2.1. Productos financieros

La Cooperativa Alianza del Valle ofrece productos financieros con un enfoque
social para satisfacer las necesidades de los sectores productivos que no tienen
acceso al Sistema Financiero tradicional apoyando con su gestion a la solucion de
la microempresa y vivienda, administrando sus recursos de acuerdo a normas de
prudencia y solvencia financiera y proyectando una imagen de confiabilidad a
través de un servicio agil y oportuno

Incluye todos los productos de ahorro, inversiones y crédito.
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Pro

ductos de Ahorro

La cooperativa ofrece las siguientes posibilidades:

A
B
C.
D

A.

. Cuenta Efectiva
. Cuenta Suefa
Cuenta Joven

. Cuenta Metahorro

Cuenta Efectiva.- Cuenta de ahorros a la vista para mayores de 18 afos
de edad, sean personas naturales, juridicas o asociaciones del mercado
objetivo, cuyo requerimiento primordial sea la liquidez y seguridad, el socio
pasa a ser copropietario de la Institucion ya que contara con su certificado
de aportacion, a la cuenta se le pagaran atractivas tasas de interés por
ahorro, segun lo establecido en el manual de politicas, de que tendra
acceso a productos y servicios relacionados segun establezca la
cooperativa. Con esta cuenta el socio puede acceder a la gama de créditos

que oferta la Cooperativa.

. Cuenta de ahorros infantil “Cuenta Suena”.- Es un producto de ahorro
dirigido al segmento de mercado comprendido por nifios menores a 13
afios de edad, con el objetivo fundamental de desarrollar una cultura de
ahorro y potenciar el mercado futuro de captaciones para la cooperativa. La
cuenta requiere de un representante legal, todos los retiros estaran

condicionados a la firma del representante legal.

Beneficios:
v" Recibe una Super Alcancia coleccionable.
v" Una mini-chequera y libreta de ahorros disefiada con los personajes
de la cuenta.
v Area exclusiva para la atencién al cliente y ademas ser parte del
Club Infantil Alianza.
v' Podra disfrutar de emocionantes campamentos vacacionales y

muchas actividades que garantizan su diversion.
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v' Atractivas promociones y concursos premiando su ahorro.
v" Su dinero gana la mayor tasa de interés que paga la Cooperativa.
v" Cero costos por mantenimiento de cuenta.

v" Muchas sorpresas exclusivamente para los nifios.

C. Cuenta Joven.- Producto dirigido a satisfacer las necesidades vy
expectativas de ahorro que tienen los jovenes de forma original y divertida.
El representante legal de la cuenta debera ser mayor de 18 afios, por tanto
se debera tener un representante en caso que el titular (joven) aun no

cumpla la mayoria de edad.

Beneficios:
v" Tendra acceso a seminarios y capacitacion gratuita.
v" Descuentos en tiendas y bares con la Tarjeta “Ser Joven”.
v' Podra participar de promociones originales como entradas al cine, cambios

de look, entradas a conciertos y muchas sorpresas mas.

Tabla 2.13 Tasa de interés de depdsitos

CUENTAS DE AHORRO
Rango $ Tasa de
Desde Hasta interés
0 30 0.50%
30.01 1500 1.50%
1500.01 5000 2.50%
5000.01 15000 3.00%
15000.01 30000 3.50%
30000.01 mas 4.00%
Encajes 1.50%
Cuenta Sueia 4.25%

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

D. Metahorro.- Es la nueva cuenta de ahorros de la Cooperativa que le
permitira cumplir sus metas con un mecanismo de ahorro programado, en

el cual el cliente elige el monto a ahorrar y su frecuencia, ademas de

ofrecerle una serie de beneficios.
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Tenemos los siguientes planes de ahorro:
- Metahorrro Viaje:
La Cooperativa con este plan de ahorros brinda beneficios que permiten al

socio disfrutar al maximo de su viaje.

Existen descuentos vy tarifas preferenciales en los viajes, a través de un

convenio con Cite Tour.
- Metahorro Educacion:

Es un plan de ahorros para cubrir los estudios de los nifios.

Existen planes de sorteos para becas estudiantiles

- Metahorro Sus Planes:
Es un plan de ahorro para adquirir una casa, un carro, tener un fondo
propio de jubilacion, realizar una celebracion importante o simplemente

obtener gran rentabilidad y seguridad por sus ahorros.

Beneficios:

= Atractivas tasas de interés
= Créditos preferenciales
= Plan de incentivos y premios por sus ahorros

=  Sorteos

Tabla 2.14 Tasas y plazos

Metahorro
RANGO $ Tasa de
interés
Hasta 6 meses 5.00%
Hasta 1 afio 5.50%
Hasta 2 afios 6.00%
Hasta 4 afios 6.55%
Hasta 6 afios 7.00%
Més de 8 afios 8.00%

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman
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Inversiones

» Plazo Fijo Alianza.- Certificado de depodsito a plazo fijo, es un contrato
firmado entre la Institucion financiera y el cliente, obtiene liquidez limitada
versus mayor rendimiento, a personas naturales y juridicas (clientes, socios
y no socios), mayores de edad, que buscan maximizar los rendimientos

sobre sus ahorros.

Tabla 2.15 Tasa de interés para inversiones

PLAZO FIJO ALIANZA
PLAZO EN DIAS TASA 300-500 | 501-1000 | 1000.01- | 3000.01- | 10000.01...
MAXIMA 3000 10000
Desde Hasta
1 30
31 60 4.25% 3.85% 3.95% 4.05% 4.15% 4.25%
61 90 4.75% 4.35% 4.45% 4.55% 4.65% 4.75%
91 120 5.50% 5.10% 5.20% 5.30% 5.40% 5.50%
121 180 6.00% 5.60% 5.70% 5.80% 5.90% 6.00%
181 270 6.25% 5.85% 5.95% 6.05% 6.15% 6.25%
271 360 6.50% 6.10% 6.20% 6.30% 6.40% 6.50%
MAS DE 361 7.00% 6.60% 6.70% 6.80% 6.90% 7.00%
PORCENTAJES DE NEGOCIACION
0.25% - PODER DE NEGOCIACION ASISTENTES
1.00% - PODER DE NEGOCIACION JEFES DE
AGENCIA

Fuente: la institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

Beneficios:

v' Es una forma mas confiable y comoda de hacer crecer el dinero.

<\

Recibe atractivos intereses por las inversiones.

v' Puede renovar cuantas veces se desee el plazo fijo y el dinero seguira
ganando mas y mas interés.

v Sirve como garantia para acceder a un crédito.

v' Se puede elegir la modalidad de plazo (mensual, trimestral, semestral y

anual) asi como forma de pago de los intereses.
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Productos de crédito

A. Crédito de consumo.- Son créditos otorgadas a personas naturales
asalariadas o rentistas, cuya fuente de pago es el ingreso neto mensual, para
personas que trabajan en relacion de dependencia y reciben un pago por su
trabajo sea sueldo o salario.

Es un crédito destinado a cumplir los suefios y anhelos en donde se financia la
compra de bienes de consumo, y pago de servicios, para hacer realidad todos los
proyectos. Se puede acceder a éste crédito si se tiene cuenta de ahorro Efectiva
en la Cooperativa y si percibe un sueldo fijo pagado bajo rol de pagos o relacion
de dependencia sea de una empresa publica o privada.

Facilidades:

= Monto desde USD$ 500 a USD$ 60.000
= Crédito hasta 60 meses plazo

= Se presta 10 veces lo que el cliente tenga en su cuenta de ahorros

Requisitos:

= Copia de la cédula de ciudadania y papeleta votacion.

= Carta de un servicio basico

»= QOriginal del rol de pagos o certificado de ingresos (Ultimo mes)
= Carta del impuesto predial (en caso de ser necesario)

= Aplica los mismos requisitos en caso de garante

= Copia de matricula en caso de tener vehiculo

» Llenar la solicitud de crédito

B. Créditos microempresariales.- destinados a negocios de comercio,

servicio o produccion.

Se otorga al microempresario formal e informal para que crezca, se diversifique y
se desarrolle, a través de un financiamiento, con una baja tasa de interés, con

cuotas que se ajusten a sus ingresos y sin requisitos complicados.
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Facilidades:
= Monto desde USD$ 500 a USD$ 60.000
= Su crédito hasta 60 meses plazo

= Le prestamos 10 veces lo que tiene en su cuenta de ahorros

Requisitos:

= Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion (actualizada)

» Carta del impuesto predial (en caso de ser necesario)

= Copia del pago de un servicio basico (luz, agua o teléfono).

= Copia del RUC en caso de tenerlo.

= Si no tiene RUC, debe presentar tres facturas actualizadas de sus
proveedores.

= Aplica los mismos requisitos en caso de garante.

» Llenar la solicitud de crédito

C. Créditos de vivienda.- Estd destinado a personas naturales para la
adquisicién, construccion, remodelacién y mejoramiento de la vivienda propia, con

garantias hipotecarias.

Para hacer realidad el suefio de tener casa propia, terreno o aquella adecuaciéon
qgue brindard un mejor bienestar a la familia, ofrece financiamiento hasta 5 afios y

con garantia hipotecaria.

= Monto desde USD$ 500 a USD$ 60.000
= Su crédito hasta 60 meses plazo.

= Le prestamos 10 veces lo que tiene en su cuenta de ahorros

Requisitos:

e Copia de la cédula de ciudadania y papeleta de votacion
e Justificacién de ingresos
e Carta del impuesto predial

e Escrituras del bien a hipotecar
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e Certificado del registro de la propiedad

¢ Planilla de un servicio basico (luz, agua o teléfono)

2.3.2.2. Servicios financieros

Seguro Amigo

Tarjeta de débito

Bono de desarrollo humano

Sistema de remesas CREER ECUADOR
Pague Impuesto Predial.

Western Union

Transferencias Bancarias

I oM Mmoo ®m P

Megared- ventanillas extendidas.

CPY-line Sistema de cobro de pensiones.
J. Acreditaciones del IESS.

A. Seguro Amigo

Cubre la ausencia por fallecimiento del titular por cualquier causa y también por

dificultades econdmicas de la familia.

Doble indemnizacién por muerte accidental

En caso de accidente cubre un monto doble de indemnizacién a sus beneficiarios.

Incapacidad total y permanente

Por incapacidad total y permanente cubre el valor del seguro contratado.
Sepelio

En casos de fallecimiento la familia recibe el respaldo del seguro para afrontar la

situacion.
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Gastos médicos

Cubre los gastos médicos en los que incurra por causa de accidente.

Requisitos:

o Tener una cuenta de ahorros o depdsito a plazo fijo
o Ser mayor de 18 afos

o Copia de tu cédula de identidad

B. Tarjeta de Débito
Es un servicio que le permite disponer de su dinero las 24 horas del dia, los 365 al
afio

Solucion a los problemas d('-_llgs’g;fé\;é%

de tu tarjeta de debito!

problemas de tu tarjeta de debito

. solo
Se cuenta © Je tageta.

o Servicios:
Arencion a problermas, pérdidas © incomvenie:
marcando al servicko gratuito de !mnna-

O Benefic

Erinda un servicio de atencitn telefnica 1as 24 horas del
dia los 365 dias del afio.

Atencitn oportuna ante HTUSIOnes COmo robo, pérdda
¥/0 retencion de targeta

Accede 3 bloguess inmediatos de tagjeta de acuerdo a la
solicitied presentada por ef usuarico

Bos Smnwcclonss de Daties ¥ Mo F2p0.
Electromic

ealizado.

Ervia mediante comeo electronico e reporte del bloqueo
L1 reafizado al responsable del proceso en Alanzs del Valie.
i=

< S
al 1800 BANRED

@ Procedimienfo:
Shrcs Sevda Cuinpelar Mivws Selafinkcn sk 1800 AN

A Alianza del Valle Ltda. e informa acerca de tu inc
v

So Cooperatia armige !

Fuente : la Institucion

Los cajeros automaticos cuentan con la mas moderna tecnologia y seguridad,

ubicados en las Agencias de Chillogallo y Sangolqui.

La Cooperativa Alianza del Valle, tiene una alianza estratégica con BANRED, que
permite realizar retiros hasta por 300 ddlares diarios en mas de 2.600 cajeros

BANRED a nivel nacional.
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Requisitos:

= Copia de su cédula de ciudadania.
= Llenar la solicitud de tarjeta en el area de servicio al cliente de la

Cooperativa

C. Bono de Desarrollo Humano

Contribuyendo al desarrollo de los ecuatorianos y apoyando a la comunidad, la
Cooperativa esta autorizada por el Gobierno Nacional y el Banco Central para
realizar el pago de BONO DE DESARROLLO HUMANO. Nuestros socios /clientes

reciben un trato amable y sincero.

Requisitos:

= Estar registrado en la base de datos enviado por el Ministerio de Bienestar
= Original de su cédula de identidad
= Acercarse a la agencia mas cercana de Su Cooperativa Amiga

D. Sistema de Remesas: CREER ECUADOR
Es un sistema que sirve para enviar y recibir dinero desde cualquier parte del

mundo.

Coémo se accede a éste servicio?

Quien envia el dinero:

= En Espafia debe dirigirse a la Caixa Azul o de Barcelona

= En Estados Unidos puede acercarse a todo establecimiento que cuente
con el servicio del sistema Vigo Money Transfer

= Y en cualquier lugar del mundo puede realizar sus envios a través del
Sistema Ria

= En los tres casos quien envia el dinero debera solicitar que se dirija el

dinero a la Cooperativa Alianza del Valle con el respectivo nombre del
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beneficiario (sin necesidad de que tenga una cuenta de ahorros en la

Institucién)

Quien recibe el dinero y se encuentra en Ecuador:

= Debe acercarse a la Cooperativa Alianza del Valle con el original de su
cédula de identidad al area de cajas y retirar su dinero
= O para mayor facilidad abrir una cuenta de ahorros y el dinero se acreditara

de inmediato con cero costo

Beneficios del servicio:

= Recibe su dinero con rapidez y total seguridad, al presentar la cédula de
identidad en el &rea de cajas de Su Cooperativa Amiga.
= Este servicio no tiene costo para la persona que recibe el dinero
= Si decide abrir la cuenta de ahorros en la Cooperativa Alianza del Valle
tendra los siguientes beneficios adicionales:
o Cero costos de mantenimiento de cuenta
o Servicio personalizado y especializado
o Acceso a créditos de inmediato
o Atractivas tasas de interés por ahorros
o Tarjeta de débito BANRED con disponibilidad de dinero en mas de

2.600 cajeros automaticos a nivel nacional.

El cliente podra consultar sus saldos cuando lo requiera a través de su

Cooperativa en Linea.
E. Pago de Impuesto Predial
Podré realizar el pago del impuesto predial, con la rapidez y seguridad.

Lo Unico que necesita es indicar su niamero de predio o el pago del impuesto del

afo anterior.
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F. Western Unidén

A través de Western Unidn, se brinda seguridad y rapidez, en los envios de
dineros nacionales e internacionales, el cliente debera presentar la copia de la
cédula de identidad en el area de servicio al cliente.

G. Transferencias Interbancarias.

A través del Banco Central del Ecuador, el cliente puede realizar transferencias
de dinero de cualquier institucién financiera a la cuenta de ahorros en la
Cooperativa, sin ningun costo por transferencia, ademas se tendra tranquilidad de

gue la transaccion se realiza con total seguridad y de manera rapida.

H. Megared ventanillas extendidas.

La Cooperativa Alianza del Valle, pertenece al Grupo Megared, a través del cual
sSus socios sin ningun costo adicional pueden realizar depdésitos, retiros, pago de
cuotas de crédito y transacciones en cajeros automaticos. Mediante el Grupo
Megared se ha ampliado la cobertura de Alianza del Valle en las siguientes
provincias del pais: Pichincha, Tungurahua, Cotopaxi, Imbabura, Bolivar,
Chimborazo, Carchi y Los Rios. Pertenecen al Grupo Megared, las siguientes

Cooperativas:

= Alianza del Valle
= El Sagrario
= Pablo Mufioz Vega

= Tulcan

l. Cpyline.- Sistema de cobro de pensiones

Es un software para ejecutar el cobro de pensiones en Linea.

La Cooperativa realiza convenios con empresas e instituciones Educativas que
recepten pagos como: matriculas, cuotas o pensiones de algun tipo y deseen
tener un control detallado de las aportaciones de sus socios, empleados o

alumnos. Le invitamos a ser parte de éste sistema que le permite:
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e Optimizar la recaudacion de pensiones educativas o0 cuotas de

organizaciones a través de convenios establecidos por la Cooperativa.

e [Existe un mayor control y servicio con valor agregado, a través de reportes

de las transacciones realizadas de manera automatica.

J. Acreditaciones |ES S

En caso de que sea una persona jubilada, puede concurrir a cualquiera de las
agencias para cobrar la mensualidad, sélo necesita dar el nUmero de la cuenta de
ahorros en el IESS y autométicamente recibe mensualmente su sueldo, sin

descuentos y costos asociados.

Si usted solicitdé en el IESS un préstamo hipotecario o quirografario puede

cobrarlo en cualquiera de nuestras agencias.

2.3.3. Area Financiera.

El area financiera se resume en todas las acciones que se encaminan a preparar
los informes economico — financieros como es el balance general y el estado de
resultados, a base de los cuales se efecttan los respectivos indices financieros de

gestion.

2.3.3.1. Datos Importantes de los ultimos balances.

Activos- La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Alianza del Valle” a diciembre del
2010 obtuvo un crecimiento del 27.28% en el total de sus activos, alcanzando un
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saldo de $ 47.823.734.38 comparado con diciembre del 2009, lo que constituye
un reflejo de la aplicacion correcta de estrategias sostenibles de crecimiento
durante los ultimos afos.

En este marco, la cuenta mas importante del balance general por su contribucion
directa a la productividad, y por el volumen que representa en términos del total
de activo y por su contribucién a la generacién de ingresos de la institucion, es la

Cartera de Crédito cuyo saldo subio un 14,84% en relacion al afio 2009.

Pasivos y Patrimonio.- Por el lado de los Pasivos y en lo que corresponde a las
obligaciones con el publico, su tasa de crecimiento fue del 30,96% al registrar un
total de $ 34.714.425.05, a diciembre del 2010. Este crecimiento esta
directamente relacionado con el importante incremento que han tenido los
depdsitos, lo que ha permitido cumplir satisfactoriamente con los requerimientos
de liquidez y con la demanda de crédito de parte de nuestros socios.

Patrimonio.- EIl valor del patrimonio a diciembre del 2010 asciende a $

8'287.114,43 que refleja un crecimiento del 21,46% en relacion al afio del 2009.

En resumen el balance general se encuentra dentro de los estandares de
prudencia financiera y se han mejorado indicadores como morosidad y
provisiones de cartera, dando como resultado un crecimiento sostenido puesto
gue se evidencia porcentajes de crecimiento semejantes entre los activos y

pasivos de la institucion.

Estado de Resultados.- En el afio 2010 continué en el pais la tendencia de
reduccion del margen de intermediacion financiera, producto de la aplicacion de la
normatividad en cuanto a la eliminaciéon de comisiones y definicion de tasas de
interés por tipo y segmento de cartera de crédito. Es por ello que con el fin de
mantener niveles adecuados de rentabilidad, la estrategia institucional se amparé
en su enfogue de mantener la dindmica en los crecimientos sostenibles de
captacion, colocacion y crecimiento de gasto en niveles inferiores a la tasa de

crecimiento del activo.
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Los ingresos generados en el 2010 tienen un incremento del 20,28% y los gastos

de operacion también se ve un crecimiento del 16,13 %.

Bajo estos términos la utilidad neta generada en el ejercicio econémico 2010 fue
de $ 1, 272,792.33, cuyo rendimiento sobre el patrimonio fue del 15.80% uno de
los més altos dentro del sistema cooperativo, a pesar de la reduccion del margen

financiero.
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Tabla 2.16 Analisis comparativo del Balance General 2009 - 2010
Cooperativa de Ahorros y Crédito Alianza del Valle

TOTAL TOTAL VARIACIONES
CODIG
- DESCRIPCION 2009-12-31 2010-12-31 ABSOLUTA [RELATIVA
ACTIVO
1 FONDOS DISPONIBLES 1009.232,17 3.214.852,55 2.205.620,38 218,54%
1101 Caja 147.873,26 194.409,87 46.536,61 3147%
1103 Bancos y otras instituciones financieras 861358,91] 3.020.442,68 2.159.083,77 250,66%
12 OPERACIONES INTERBANCARIAS - - -
13 INV ERSIONES 3.929.610,36 7.180.994,44 3.251384,08 82,74%
Para Negociar de Entidades del Sector
1301 . 3.952.13168 6.936.037,98 2.983.906,30 75,50%
Privado
Para Negociar del Estado o de Entidades
1302 . - 300.000,00 300.000,00
sector Publico
1304 Disponible para la venta del Estado o
entidades sector Publico
1307 A Disponibilidad Restringida 25.000,00 25.633,68 633,68 2,53%
1399 (Provision para inversiones) -47.521,32 -80.677,22 -33.155,90 69,77%
14 CARTERA DE CREDITOS 31344.25152 35.997.244,12 4.652.992,60 14,84%
1401 Cartera de créditos comercial por vencer 154.584,39 98.910,08 -55.674,31 -36,02%
140105 |De 1 a 180 dias 13.002,33 15.990,75 2.988,42 22,98%
140120 |[De 181 a 360 dias 24.717,40 14.121,31 -10.596,09 -42,87%
140125 |De mas de 360 dias 116.864,66 68.798,02 -48.066,64 -41,13%
Cartera de créditos de consumo por
1402 16.060.274,04 19.266.700,29 3.206.426,25 19,96%
vencer
140205 |De 1 a 180 dias 5.120.632,26 5.619.331,81 498.699,55 9,74%
140220 |De 181 a 360 dias 4.080.25108 4.914.436,14 834.185,06 20,44%
140225 |De mas de 360 dias 6.859.390,70 8.733.002,34 1873.611,64 27,31%
Cartera de créditos de vivienda por
1403 1951778,37 1808.660,17 -143.118,20 -7,33%
vencer
140305 |[De 1 a 180 dias 325.720,78 338.104,27 12.383,49 3,80%
140320 |[De 181 a 360 dias 316.089,36 326.152,86 10.063,50 3,18%
140325 |De mas de 360 dias 1309.968,23 1144.403,04 -165.565,19 -12,64%
Cartera de créditos para la microempresa
1404 13.995.517,01 15.689.695,43 1694.178,42 2,1%
por vencer
140405 |De 1 a 180 dias 3.692.934,11 3.959.076,27 266.142,16 7,21%
140420 |De 181 a 360 dias 3.338.090,59 3.592.057,38 253.966,79 7.61%
140425 |De mas de 360 dias 6.964.492,31 8.138.56178 1174.069,47 16,86%
a1 Cartera de créditos comercial que no
devenga intereses
Cartera de créditos de consumo que no
1412 ) 327.771,34 404.614,88 76.843,54 23,44%
devenga intereses
Cartera de créditos de vivienda que no
1413 ) 8.262,07 23.039,10 14.777,03 178,85%
devenga intereses
Cartera de créditos para la microempresa
1414 . 370.328,38 505.305,19 134.976,81 36,45%
que no devenga intereses
1421 Cartera de créditos comercial vencida - - -
1422 Cartera de créditos consumo vencida 272.383,35 427.782,07 155.398,72 57,05%
1423 Cartera de créditos de vivienda vencida 2.025,59 3.449,00 142341 70,27%
Cartera de créditos para la microempresa
1424 ; 93.870,4 99.434,61 5.564,47 5,93%
vencida
1499 (Provisiones para créditos incobrables) -1892.543,16 -2,33 1892.540,83 -100,00%
15 DEUDORES POR ACEPTACIONES - - -
16 CUENTAS POR COBRAR 293.258,47 323.368,48 30.110,01 0,27%
B. REAL. ADJ. PAGO, ARREN. MERC. Y
17 40.374,89 24.812,46 -15.562,43 -38,54%
NO UTILIZADOS ENTIDAD
18 PROPIEDADES Y EQUIPO 663.655,42 790.532,36 126.876,94 19,12%
19 OTROS ACTIVOS 292.405,19 291929,96 -475,23 -0,16%
1901 Inversiones en acciones y participaciones 102.025,22 95.929,12 -6.096,10 -5,98%
1902 Otras cuentas de "otros activos" 200.733,62 210.724,14 9.990,52 4,98%
(Provisién para otros activos
1999 ; -10.353,65 -14.723,30 -4.369,65 42,20%
irrecuperables)
1 TOTAL DEL ACTIVO 37.572.788,02 47.823.734,37| 10.250.946,35 27,28%
4 GASTOS - - -
TOTAL GENERAL DEL ACTIVO 37.572.788,02 47.823.734,38 10.250.946,36 27,28%
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TOTAL TOTAL VARIACIONES

CODIG DESCRIPCION 2009-12-31 2010-12-31 ABSOLUTA |RELATIVA

PASIVO
21 OBLIGACIONES CON EL PUBLICO 26.507.898,72 34.714.42505| 8.206.526,33 30,96%
2101 Depositos a la vista 15.293.510,64 18.447.164,95 3.153.654,31 20,62%
2102 Operaciones de reporto
2103 Depdsitos a plazo 7.593.769,51, 11475.900,79 3.882.13128 5112%
210305 [De 1 a 30 dias 3.237.678,33 5.386.702,49 2.149.024,16 66,38%
210310 [De 31 a 90 dias 3.022.578,30 4.066.520,68 1043.942,38 34,54%
210315 |De 91 a 180dias 943.162,82 1300.295,10 357.132,28 37,87%
210320 |De 181 a 360 dias 363.372,69 565.358,31 201985,62 55,59%
210325 |De més de 361 dias 26.977,37 157.024,21 130.046,84 482,06%
210330 |Depositos por confirmar
2104 Depésitos de garantia
2105 Depésitos Restringidos 3.620.618,57 4.791359,31] 1170.740,74 32,34%
22 OPERACIONES INTERBANCARIAS
23 OBLIGACIONES INMEDIATAS
24 ACEPTACIONES EN CIRCULACION
25 CUENTAS POR PAGAR 703.22157 83104150 127.819,93 18,18%
26 OBLIGACIONES FINANCIERAS 3533.979,67 3.984.568,04 450.588,37 2,75%
27 VALORES EN CIRCULACION
28 OBLIG.CONV.ACCIONES Y AP.FUTURAS CAP.

29 OTROS PASIVOS 5.033,77 -5.033,77 -100,00%
2 TOTAL DEL PASIVO 30.750.133,73 39.536.619,94 8.786.486,21 28,57%
PATRIMONIO
31 CAPITAL SOCIAL 3.775.451,32 4.625.136,14 849.684,82 22,51%

3101 Capital pagado
3102 (Acciones en tesoreria)
3103 Aportes de socios 3.775.45132 4.625.136,14 849.684,82 22,51
a2 PRIMA O DESCUENTO EN COLOCACION

ACCIONES
33 RESERVAS 1945.418,51] 2.248.409,68 302.99117 15,57%
3301 Legales 1015.080,63 1318.013,65 302.933,02 29,84%
3302 Generales
3303 Especiales 662.470,47 662.528,62 58,15 0,0%
3304 Resgrva para readquisicion de acciones

propias
3305 Revalorizacién del patrimonio 267.867,41 267.867,41 0,00%
3310 Por resultados no operativos
34 OTROS APORTES PATRIMONIALES 7.360,00 7.360,00 0,00%
35 SUPERAVIT POR VALUACIONES 307.058,10 307.058,10 0,00%
36 RESULTADOS 787.366,36 1.272.792,33 485.42597 6165%
3601 Utilidades o excedentes acumulados
3602 (Pérdidas acumuladas)
3603 Utilidad del ejercicio 787.366,36 1272.792,33 485.425,97 6165%
3604 (Pérdida del ejercicio)
3 TOTAL DEL PATRIMONIO 6.822.654,29 8.287.114,43 1464.460,14 2146%
5 INGRESOS

TOTAL GENERAL DE PASIVO,

37.572.788,02| 47.823.734,37| 10.250.946,35 27,28%
PATRIMONIO

Fuente: la institucion
Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.17 Estado de Resultados

COOPERATIVA DE AHORROS Y CREDITO ALIANZA DEL VALLE
ESTADO DE RESULTADOS
COoD CUENTA 31/12/2009 31/12/2010 VARIACION
VALOR VALOR USD %
51
INGRESOS FINANCIEROS 5.899.515,72 7.096.070,13 | 1.196.554,4 | 20,28%
1
41 INTERESES CAUSADOS 1.307.274,76 1.681.598,11 | 374.323,35 | 28,63%
MARGEN NETO DE 4.592.240,96 5.414.472,02 | 822.231,06 | 17,90%
INTERESES
52 COMISIONES GANADAS 179,85 83,27 -96,58 -53,70%
54 INGRESOS POR SERVICIOS 314.818,88 86.136,35 -228.682,53 | -72,64%
53 UTILIDADES FINANCIERAS 2.918,65 2.514,13 -404 52 -13 86%
43 PERDIDAS FINANCIERAS 364,99 906,33 541,34
MARGEN BRUTO 4.909.793,35 5.502.299,44 | 592.506,09 | 12,07%
FINANCIERO
44 PROVISIONES 1.022.961,09 1.594.315,69 | 571.354,60 | 55,85%
MARGEN NETO FINANCIERO 3.886.832,26 3.907.983,75 21.151,49 0,54%
45 GASTOS DE OPERACION 2.551.010,19 2.962.386,42 | 411.376,23 | 16,13%
MARGEN DE 1.335.822,07 945.597,33 -390.224,74 | -29,21%
INTERMEDIACION
55 OTROS INGRESOS 227,83 6.282,76 6.054,93 2657,65
OPERACIONALES %
46 OTRAS PERDIDAS 6.205,68 -6.205,68
OPERACIONALES
MARGEN OPERACIONAL 1.329.844,22 951.880,09 -377.964,13 | -28,42%
56 OTROS INGRESOS 306.152,51 931.782,03 625.629,52 | 204,35%
47 OTROS GASTOS Y 12.696,06 10.642,26 -2.053,80 | -16,18%
PERDIDAS
GANANCIA O PERDIDA 1.623.300,67 1.873.019,86 | 249.719,19 | 15,38%
ANTES DE IMPUESTOS
48 | IMPUESTOS Y 524.150,16 600.227,53 76.077,37 14,51%
PARTICIPACION A
EMPLEADOS
GANANCIA O PERDIDA DEL
EJERCICIO 1.099.150,51 1.272.792,33 | 173.641,82 | 15,80 %

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.18 indices Financieros

INDICES FINANCIEROS

FECHA DE CORTE : 31 DE DICIEMBRE DEL 2010

1. CAPITAL

COBERTURA PATRIMONIAL

Patrimonio + Utilidades del Ejercicio 2424,20%
Activos Improductivos
SOLVENCIA
Patrimonio Técnico Constituido 20,15%
Activos y contingentes ponderados por Riesgo
Patrimonio técnico secundario 29,62%
Patrimonio técnico primario
2. CALIDAD DE ACTIVO
Morosidad Bruta Total 2,98%
Morosidad Cartera Comercial 0,00%
Morosidad Cartera Consumo 3,16%
Morosidad Cartera de Vivienda 5,10%
Morosidad Cartera de Microempresa 2,64%
Provisiones:
Cartera de Crédito Improductiva 174,08%
Cobertura de la Cartera Comercial 0,00%
Cobertura de la Cartera de Consumo 167,63%
Cobertura de la Cartera de Vivienda 39,72%
Cobertura de la Cartera de Microempresa 199,53%
3. MANEJO ADMINISTRATIVO
Activos Productivos 121,69%
Pasivo con Costo
Grado de Absorcion :
Gastos Operativos 75,80%
Margen Financiero
Gastos de personal 2,59%
Activo total promedio
Gastos Operativos 5,57%
Activo total promedio
4, RENTABILIDAD
Rendimiento Operativo ROA 2,21%
Activo
Rendimiento ROE 15,56%
Patrimonio
5. LIQUIDEZ
Fondos Disponibles 8,85%
Total Depésitos a Corto Plazo
Cobertura 25 Mayores Depositantes 171,02%
Cobertura 100 Mayores Depositantes 146,04%

Fuente: la Institucion
Elaborado por: Teresa Guzman
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2.3.4. Area de Recursos Humanos

Es una de las areas que ha experimentado mas cambios y transformaciones,
durante el afio 2010. Se desarrollaron varias actividades entre las principales
tenemos:

v Capacitacion a los empleados alrededor de 50 hora por persona.

v" Andlisis a nivel mercado de las escalas salariales con el fin de que los
ingresos de los colaboradores estén alineados con los salarios de las

Cooperativas amigas.

Ante la globalizacién de los negocios, el desarrollo tecnolégico, el gran efecto del
cambio y el intenso movimiento en la busqueda de la calidad y la productividad,
se comprueba de manera elocuente que la principal ventaja competitiva se deriva
de las personas que laboran para el crecimiento y buen funcionamiento de la
institucion, por ello el departamento de Recursos Humanos proyecta para el afio

2011 trabajar en varias actividades entre ellas:

v Proyecto de evaluacion del desempenio participativa por objetivos.

v Sistema de pago remuneracion variable que se implementara en el primer
semestre con el fin de incluir a nuestros colaboradores en el mejoramiento
continuo.

Saber administrar con los colaboradores, permite conducir a la organizacion, junto
con los socios y directivos, a un mejoramiento continuo, siendo siempre

innovadores y los mejores en el cumplimiento de los valores corporativos:

Equidad, Solidaridad, Armonia, Transparencia y Respeto.
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Tabla 2.19 Personal operativo y administrativo con el que cuenta la cooperativa
en cada una de sus agencias y areas

RECURSOS HUMANQOS
T <
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Fuente: la institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

2.3.5. Capacidad tecnolégica

La tecnologia y los sistemas de informacion para las instituciones financieras
ocupan un nivel de importancia muy elevado puesto que es el centro de

procesamiento de la informacion.

La revolucion tecnologica y cultural, transforma los esquemas de la organizacion y
la visibn del negocio, llegando a ser mas competitivos de acuerdo a las
tendencias actuales. El acelerado crecimiento de la Cooperativa ha permitido al
area de sistemas ir innovando y asimilar de manera adecuada el desarrollo

institucional.
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Tecnologia de informacion, SISMMA sistema para monitoreo y control de la
morosidad, brindando informacion justo a tiempo para la toma de decisiones

oportunas.

Hoja de informacion, apoyando al &rea de negocios se ha creado la hoja de

Datos de operaciones pasivas, ayudando al monitoreo diario de las transacciones.

Intranet, es una pagina informativa donde reposa informacion de los diferentes
departamentos, permitiendo un mejor flujo de informacion y administracién de la

misma.

Mesa de ayuda, se implementé como parte de la intranet para soporte técnico,

logrando un mejor control de los requerimientos solicitados.

Infraestructura de equipos, con la adquisicion de la data storage, unidad de
almacenamiento externo para datos, se ha logrado optimizar los tiempos,
mejorando la agilidad de las transacciones ejecutadas por los diferentes sistemas

gue posee la cooperativa.

Asi mismo se ha trabajado en el mejoramiento del control automéatico del
generador eléctrico en la oficina matriz, permitiendo cubrir las eventualidades

energéticas, sin afectar al servicio brindado a los socios y clientes.

Infraestructura de redes y comunicaciones, Alianza del Valle cuenta con redes
locales en cada una de sus oficinas, las cuales estan interconectadas a través de
radio enlaces, con tecnologia Rapid wave, proporciona un sistema de acceso

inaldmbrico fijo de alto rendimiento.

En su oficina matriz cuenta con redes inalambricas, permitiendo ir de la mano con

la tecnologia, dando facil movilidad a cualquier area de la oficina.
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Con la actualizacion del firewall y mejorando la administracion del mismo, se ha

logrado restringir el acceso, con un adecuado control a nivel de direccion.

Con el apoyo de la administracion trabajan para implementar seguridades fisicas

y logicas de la red LAN y WAN de la Cooperativa.

Es de conocimiento que la esencia del negocio se encuentra en la calidad de la
atencion a nuestros socios y clientes, es prioridad dar continuidad a los proyectos
informaticos, los cuales permiten asegurar la calidad de los servicios, creando una

cultura de prevencién y vision hacia el futuro.

2.3.6. Capacidad Competitiva.

Segun un estudio realizado anteriormente por el Departamento de Marketing a
146 encuestados en los sectores Centro Histérico de Quito, Machachi y Sangolqui
por el departamento de Marketing y Negocios en el mes de noviembre del 2010
se ha obtenido como resultado que sus principales competidores regulados por la
Superintendencia de Bancos y Seguros con la Cooperativa 29 de Octubre,
Progreso, Andalucia y 23 de Julio.

Las encuestas dirigidas a qué tipo de institucion financiera prefiere confiar su
dinero, dio como resultado que el 50% prefiere confiar su dinero en los Bancos,
21,2% en las Cooperativas y el 21,9% no confia en ninguna institucién, en este
caso la Cooperativa y todo el sector cooperativo en su totalidad deben fortalecer

su imagen, para disminuir la brecha en la preferencia de bancos y cooperativas.

Otro item del estudio realizado por Marketing y Negocios revela que el 20%
relacionan a la Cooperativa de Ahorro y Crédito con préstamos, por lo tanto es
necesario ofrecer préstamos agiles competitivos, y adecuados para poder captar
este segmento. De igual manera existe un 9% de encuestados que asocian la
palabra Cooperativa con inestabilidad, por lo que se debe trabajar en fortalecer y

difundir la seguridad y solvencia del sector Cooperativo.
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Al consultar qué mencionen cuatro Cooperativas de Ahorro y Crédito que usted
conozca o haya escuchado, el 24% menciona a la Cooperativa Alianza del Valle,
el 14% Cooperativa llal6, 11% Cooperativa 29 de Octubre y un 10% a la

Andalucia.

Al preguntar que si tiene una cuenta de ahorro o crédito, el 43% tiene cuentas de
ahorro en Bancos, 18% en Cooperativas, por lo que es necesario definir
estrategias para aumentar el nivel de preferencia del potencial cliente, el servicio

personalizado es un factor que agrega valor y diferencia a la institucion.

Al referirse que si conocen a la Cooperativa Alianza del Valle, el 82% de los
encuestados conocen a la Cooperativa, de este porcentaje el 34% la conoce a

través de la radio y el 31,7% por un familiar o amigo.

Respecto a cdmo calificaria a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle
en cuanto a Productos y servicios, considerando que 10 es excelente, los
encuestados dieron una calificacion de 7,4 puntos en promedio, por lo que
identificar la necesidad de los clientes es importante para desarrollar productos y

servicios competitivos.

Como calificaria a la Cooperativa en cuanto a Solidez y Seguridad, tomando en
cuenta que 10 es excelente, los encuestados calificaron en 8 puntos en promedio,
promocionar la calificacién de riesgo obtenida por Ecuability y la certificacion de
Regulacion de la Superintendencia de Bancos y seguros constituye un clima de

confianza en el publico en general.

Como calificaria a la Cooperativa en cuanto a Agilidad en el Servicio, los
encuestados calificaron con 7,5 puntos en promedio, analizar los tiempos de
espera y gestion del personal para tomar medidas correctivas como la

capacitacion al personal para aumentar su eficiencia.
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Cémo calificaria a la Cooperativa en cuanto a Horarios de Atencion, los
encuestados calificaron con 8 puntos en promedio, analizar la necesidad de los
clientes en cuanto a horarios de utilizacion de los productos y servicios es

importante para tomar decisiones para esta variable.

Cémo calificaria a la Cooperativa en cuanto al numero de Oficinas, los
encuestados calificaron con 7 puntos en promedio, realizar estudios de mercado
para identificar zonas de importante aceptacion para la apertura de nuevas
agencias tanto a nivel de provincia de Pichincha como fuera de la misma es

recomendable.

Como calificaria a la Cooperativa en cuanto a Imagen de Oficinas, los
encuestados calificaron con 8,6 puntos, trabajar continuamente en la
estandarizacion y creacion de una imagen corporativa 0ptima, es importante para

formar una percepcion de calidad en los socios y clientes.

Cémo calificaria a la Cooperativa en cuanto a Atencién del Personal, los
encuestados calificaron con 8,2 puntos en promedio, seguir acciones de
mejoramiento continuo con el personal a través de jornadas de capacitacion para
lograr tener un personal altamente capacitado y por tanto socios/clientes

totalmente satisfechos.

Cbémo calificaria a la Cooperativa en cuanto a Tasas de Interés, los encuestados
calificaron con 6.7 puntos, analizar las tasas de interés que ofrece la competencia
es necesario para tomar medidas de accion que permita fijar tasas competitivas

en el mercado para obtener la preferencia del mismo.

Como calificaria a la Cooperativa en cuanto a créditos, los encuestados calificaron
con 7.4 puntos, analizar los procedimientos, manuales y politicas es importante
para tomar decisiones que puedan satisfacer las necesidades de los socios y

aumentar el promedio de satisfaccion de los productos crediticios.
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Finalmente que recomendaria a la Cooperativa, el 54% de los encuestados
recomiendan tomar acciones para hacer que los créditos sean mas 4giles, un
14% recomienda realizar mayor publicidad y un 11% mejorar la atencion.
Conjugando estas tres recomendaciones facilitaria el conocimiento de la
institucion como una entidad de calidad orientada a la satisfaccion de sus
socios/clientes y por tanto merecedora de su fidelidad.

2.4. Anédlisis de Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de diagndstico situacional que permite la
identificacion, descripcion y andlisis de fortalezas y debilidades, asi como de
oportunidades y amenazas de una institucion a fin de realizar una planificacion
estratégica partiendo de la mision y visién, garantizando la presencia en el

mercado.

2.4.1. Matriz de Oportunidades y Amenazas del Macroambiente

Esta matriz identifica todas aquellas oportunidades y amenazas del ambiente

macroecondémico externo de la organizacion.

Oportunidades: Al realizar el analisis del entorno externo de la organizacion se
puede encontrar que existen diversos factores o condiciones que afectan de
manera positiva a la empresa, es entonces cuando los mercadoélogos deberan
determinar cuales son estos factores que representan una oportunidad para la
empresa en el mercado y establecer las adecuadas estrategias para aprovechar

dichas oportunidades.

Amenazas: Otro elemento que se obtiene del analisis externo son las diferentes
amenazas que afectan a la organizacion y que influyen de manera negativa para
el desenvolvimiento de sus actividades. Es por ello que los planificadores deberan
identificar para eliminar o convertir en oportunidades de acuerdo a las estrategias

establecidas.
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Los valores de calificacion que indican el grado de importancia que tendria la
FODA para el cliente y para la organizacion de la Cooperativa alianza del Valle

son:
Impacto: 1= bajo
2= medio
3=alto
Tabla 2.20 Analisis del peso del FODA medido en funcion del grado de
importancia.
GRADO
IMPORTANCIA
OPORTUNIDADES CLIENTE | EMPRESA | SUMA PESO
A) Ingreso de divisas por parte de los
emigrantes. 1 3 4 0,10
B) Existencia de nichos de mercado
pendientes de explotacion o insatisfechos. 1 3 4 0,10

C) Existencia de politicas gubernamentales
gque apoyan a la microempresa y vivienda. 2 2 4 0,10

D) Aumento de alianzas estratégicas para

cobertura y expansion de productos y 2 2 4 0,10
servicios.

E) Desarrollo tecnolégico. 2 3 5 0,12
TOTAL 21 0,50

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 2.21 Analisis del peso del FODA medido en funcion del grado de

importancia
GRADO
IMPORTANCIA
AMENAZAS CLIENTE |[EMPRESA | SUMA PESO
A) Bajas tasas de interés en el mercado 3 3 6 0.10

B) Implementacion o cambio en las leyes
financieras que permiten al Gobierno 3 3 6 0,10
controlar el Sistema.

C) Limitacién en el acceso de la informacion
crediticia (central de riesgo) por nuevas
politicas regulatorias.

1 3 4 0,07

D) Implementacién de impuestos
disfrazados y confiscatorios que relacionan 1 3 4 0,07
al Sistema Financiero

E) Posible crisis financiera por falta de

) . 2 3 5 0,08
liquidez en el medio.

F) Inestabilidad politica y econémica 2 3 5 0,08
TOTAL 30 0,50

Elaborado por: Teresa Guzman
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2.4.2. Matriz de fortalezas y debilidades

En la tabla de las fortalezas y debilidades se indican cada uno de los factores
positivos y negativos que provienen del analisis interno de la organizacion y estan

medidos en base a la importancia y al desempefio de cada factor.

Tabla 2.22 Analisis del peso del FODA medido en funcion del grado de

importancia
GRADO
IMPORTANCIA
FORTALEZAS CLIENTE | EMPRESA SUMA PESO
A) Estructura organizacional jerarquica basada 1 3 4 0,06
en personas.
B) Adecuada gstructura de tasas de interés 3 3 6 0,09
pasivas y precios.
C) Solidez que permite obtener financiamiento 1 3 4 0,06
externo.
D) Contar con Alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas para la 3 3 6 0,09
entrega de servicios.
E) Sistema transaccional en linea. 5 3 5 0,07
F) Saludable estructura financiera. 3 3 6 0,09
G) Adecuado sistema de administracion integral 1 3 4 0.06
de riesgo.
TOTAL 35 0,50

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 2.23 Analisis del peso del FODA medido en funciéon del grado de

importancia
GRADO IMPORTANCIA

DEBILIDADES CLIENTE | EMPRESA SUMA PESO
A) Def|0|e_nC|a en el sistema de comunicacién 1 3 4 0.13
organizacional.
B) Gobierno Corporativo inestable. 1 3 4 0.13
C) Altos costos fijos y gasto operativo. 1 3 4 0,13
D) Faltz_i de supervisién y seguimiento en el 1 3 4 0.13
control interno.
E) Gran porcentaje _de la base de socios se 2 3 5 0.16
encuentra desactualizada.
F) Falta de implementacién y mejoramiento
de procesos 1 3 4 0,13
G) Falta de estructura técnica en el area de
R.R.H.H. 2 3 5 0,16
TOTAL 16 0,50

Elaborado por: Teresa Guzman
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2.4.3. Matriz evaluaciéon de factores externos EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas

resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,

politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

Los valores de calificacion que indican la probabilidad de eficacia con la que la

organizaciéon puede aprovechar una oportunidad o minimizar una amenaza es:

4= |a respuesta es superior
3= la respuesta esté por arriba de la media
2= la respuesta es la media

1= la respuesta es mala

Tabla 2.24 Matriz de evaluacion de analisis externo

FACTORES CRITICOS DE EXITO

PESO
PESO | CALIF. PONDERADO
OPORTUNIDADES
A) Ingreso de divisas por parte de los emigrantes.
010 3 0,29
B) Existencia de nichos de mercado pendientes de
explotacion o insatisfechos. 3 0,29
0,10
C) Existencia de politicas gubernamentales que apoyan a
la microempresa y vivienda. 3 0,29
0,10
D) Aumento de alianzas estratégicas para cobertura y 3 0,29
expansion de productos y servicios. 0,10
4 0,48
E) Desarrollo tecnoldgico. 0,12
0,00
SUMA| 0,50 1,62

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.25 Matriz de evaluacion de analisis externo

FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO
PESO | CALIF. | PONDERAD
AMENAZAS 0
A) Bajas tasas de interés en el mercado
0,10 2 0,20
B) Implementacion o cambio en las leyes financieras que
permiten al Gobierno controlar el Sistema. 0,10 1 0,10
C) Limitacion en el acceso de la informacion crediticia (central
de riesgo) por nuevas politicas regulatorias. 0,07 1 0,07
D) Implementacién de impuestos disfrazados y confiscatorios
gue relacionan al Sistema Financiero 0,07 1 0,07
E) Posible crisis financiera por falta de liquidez en el medio.
0,08 2 0,17
F) Inestabilidad politica y econémica
0,08 1 0,08
0,50 0,68
TOTAL 2,30

Elaborado por: Teresa Guzman

ANALISIS DE LA MATRIZ EFE:

Se han considerado oportunidades y amenazas clave, el total ponderado que
debe obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0,

siendo el valor promedio ponderado 2.5.

La organizacién obtuvo 2,30 lo que indica que esta organizacién esta por debajo
de la media en su probabilidad de aprovechar las oportunidades externas y hacer
frente a las amenazas, es decir la organizacion no puede capitalizar las

oportunidades y evitar eficazmente las amenazas externas.
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2.4.4. Matriz de evaluacion de Factores Internos EFI.

La matriz resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de
las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y

evaluar las relaciones entre dichas areas.
Valores de calificacion:

1 = debilidad mayor,

2 = debilidad menor,

3 = fortaleza menor,

4 = fortaleza mayor

Tabla 2.26 Matriz de evaluacion de factores Internos

a a PESO
FACTORES CRITICOS DE EXITO
PESO CALIF. PONDERAD
FORTALEZAS o
A) Estructura organizacional
jerarquica basada en personas. 0,06 4 0,23
B) Adecuada estructura de tasas de
interés pasivas y precios. 0,09 3 0,26
C) Solidez que permite obtener
financiamiento externo. 0,06 4 0,23
D) Contar con Alianzas estratégicas
con instituciones publicas y privadas 0,09 3 0,26
para la
E) Sistema transaccional en linea. 0.07 3 0.21
F) Saludable estructura financiera. 0.09 3 0.26
G) Adecuado sistema de 0.06 3 017
administracion integral de riesgo. ’ ’
0,50 1,61

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.27 Matriz de evaluacién de factores Internos

FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO
PESO CALIF. PONDERAD
DEBILIDADES o
A) Deficiencia en el sistema de
comunicacion organizacional. 0,13 1 0,13
B) Gobierno Corporativo inestable. 013 1 013
C) Altos costos fijos asto operativo.
) 1Sy 9 P 0,13 1 0,13
D) Falta de supervision y seguimiento
en el control interno. 0,13 2 0,25
E) Gran porcentaje de la base de
socios se encuentra desactualizada. 0,16 1 0,16
F) Falta de implementacion y
mejoramiento de procesos. 0,13 1 0,13
G) Falta de estructura técnica en el
area de RR.HH. 0,16 1 0,16
0,94 1,06
TOTAL 1.00 2,68

Elaborado por: Teresa Guzman

ANALISIS MATRIZ EFI:

Se han considerado fortalezas y debilidades clave, el total ponderado que
puede obtener la organizaciéon es de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0,

siendo la calificacion promedio 2.68.

Los totales ponderados muy por abajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones

muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte.
El total ponderado de la organizacion entera es de 2,68 lo que indica que la

posicion estratégica interna de la organizacién esta un poco por encima de la

media
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2.4.5. Matrices de Relaciones Estratégicas.

El andlisis DAFO ha alcanzado una gran importancia dentro de la direccion
estratégica de la empresa. *®

Su objetivo consiste en concretar, en un grafico o una tabla resumen, la
evaluacion de los puntos fuertes y débiles de la empresa (competencia o
capacidad para generar y sostener sus ventajas competitivas) con las amenazas y
oportunidades externas, en coherencia con la légica de que la estrategia debe
lograr un adecuado ajuste entre sus capacidad interna y su posicion competitiva

externa.

Lo importante es pensar lo que es necesario buscar para identificar y medir los
puntos fuertes y débiles, las oportunidades y amenazas de la empresa,

cuestiones clave que son reunidas en una tabla.

Las fortalezas y debilidades internas resultan importantes puesto que pueden
ayudarnos a entender la posicion competitiva de nuestra empresa en un entorno
de negocio concreto. Un primer paso, por tanto, consiste en analizar el ambiente
competitivo que rodea a nuestra empresa. Cada empresa ha de decidir cuales
son las variables (factores criticos de éxito -FCE-) apropiadas a utilizar segun los

mercados y segmentos en los que compite.

Matriz para identificar estrategias ofensivas (FO) es la posicién en la que toda

empresa quisiera estar. Debe adoptar estrategias de crecimiento.

Matriz para identificar estrategias defensivas (FA).- la empresa esta preparada

para enfrentar a las amenazas.

IMPACTO:
1 = baja relacion
2 = mediana relacion
3 = fuerte relacién

18 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis DAFO
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Tabla 2.28 Matriz de relaciones estratégicas entre Fortalezas y Oportunidades

(FO)
OPORTUNIDADES
A) Ingreso | B) C) D) Aumento |E)
de divisas | Existencia |Existencia |de alianzas |Desarrollo | ¢,
por parte de | de nichos |de politicas | estratégicas |tecnolégic | WY
los de gubernamen | para 0. |<£
emigrantes. | mercado |tales que cobertura y e)
FORTALEZAS pendientes | apoyan a la | expansion =
de microempre | de
explotacié |say productos y
no vivienda. servicios.
insatisfech
0s.
A) Estructura
prg,anlz_amonal 2 1 3 3 1 10
jerarquica basada en
personas.
B) Adecuada estructura
de tasas de interés 2 2 2 1 1 8
pasivas y precios.
C) Solidez que permite
obtener financiamiento 1 3 1 3 1 9
externo.
D) Contar con Alianzas
estratégicas con
instituciones publicas y 0 3 3 3 1 10
privadas para la
entrega de servicios.
E) Sistema
transaccional en linea. 3 2 0 1 3 9
F) Saludable estructura 2 1 3 3 1 10
financiera.
G) Adecuado sistema
de administracién 1 1 2 1 1 6
integral de riesgo.
TOTALES 11 13 14 15 9

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.29 Matriz de relaciones estratégicas entre Fortalezas y Amenazas (FA)

AMENAZAS
A) B) C) D) E) F) @
Bajas |Implemen | Limitacié |Implementa |Posible Inestabili Z:I
tasas |tacibno |nenel cién de crisis dad =
de cambio acceso impuestos | financier | politica y ,C_>
interés | en las dela disfrazados |a por econémi
enel |leyes informaci |y faltade |ca
merca | financiera | 6n confiscatorio | liquidez
FORTALEZAS do s que crediticia | s que en el
permiten |(central |relacionan al | medio.
al de Sistema
Gobierno | riesgo) Financiero
controlar | por
el nuevas
Sistema. | politicas
regulatori
as.
A) Estructura
organizacional 2 1 0 0 1 1 5
jerarquica basada en
personas.
B) Adecuada estructura 3 2 0 2 3 2 14
de tasas de interés
pasivas y precios.
C) Solidez que permite 1 3 0 2 3 3 14
obtener financiamiento
externo.
D) Contar con Alianzas
estratégicas con
instituciones publicas y 0 2 2 1 3 3 13
privadas para la entrega
de servicios.
E) Sistema
transaccional en linea. 2 0 2 0 1 0 7
F) Saludable estructura 3 2 0 2 3 2 15
financiera.
G) Adecuado sistema
de administracion 0 1 3 1 1 1 7
integral de riesgo.
TOTALES 11 11 7 8 15 12

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 2.30 Matriz de relaciones estratégicas entre Fortalezas y Debilidades

DEBILIDADES
A) B) C) Altos |D) Falta [E) Gran [F) Falta |G) Falta
Deficienci|Gobierno |costos  |de porcentaj [de de
aenel [Corporati |fijosy supenisi [e dela [implemen|estructur
sistema |wo gasto ony base de [taciony |a técnica
de inestable. [operativo. [seguimie |socios se|mejorami |en el ﬂ
FORTALEZAS comunica ntoen el |encuentr |entode |areade |
cion control  |a procesos |RR.HH. '5
organizac interno.  |desactual|. —
ional. izada.
A) Estructura
organizacional jerarquica 3 3 1 3 0 3 3 16
basada en personas.
B) Adecuada estructura de
tasa_s de interés pasivas y 5 1 3 5 0 1 1 13
precios.
C) Solidez que permite
obtener financiamiento 1 5 2 2 5 2 1 16
externo.
D) Contar con Alianzas
estratégicas con
|n§t|tUC|ones publicas y 1 5 0 0 0 2 0 9
privadas para la
entrega de senicios.
E) Sistema transaccional
en linea. 1 0 1 2 3 2 1 |13
F) Saludable estructura
financiera. 1 1 3 2 0 2 0 12
G) Adecuado sistema de
administracion integral de 1 0 3 3 2 3 2 14
riesgo.
10 9 13 14 7 15 8

Elaboracion por: Teresa Guzman
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2.4.6. Identificacion de estrategias ofensivas.

Grafico 2.5 Estrategias Ofensivas

C) Solidez que permite A) Estructura organizacional
obtener financiamiento jerérquica basada en personas.
Magquinaria Magquinaria
Método Método
Viano oora Vano oora
D) Contar con Alianzas Materiales Materiales
estratégicas con Medioambiente Medioambiente
instituciones pablicas y
privadas para la
entrega de servicios. | Maquinaria Magquinaria
Método Método
Mano obra Mano obra
Materiales E) Sistema transaccionalen  Materiales
Medioambiente linea. Medioambiente

Elaborado por: Teresa Guzman

Segun el analisis efectuado a través de la matriz de relaciones, se determiné que
el aumento de las alianzas estratégicas para cobertura y expansion de productos
y servicios es la oportunidad de mayor calificacion, y que para aprovechar dicha
oportunidad se tendria en cuenta las siguientes fortalezas que posee la

institucion.

En primer lugar la Estructura organizacional jerarquica basada en personas, la
solidez que permite obtener financiamiento, el contar con alianza estratégicas con
instituciones publicas y privadas para la entrega de servicios y el sistema

transaccional en linea.
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2.4.7. ldentificacion de estrategias defensivas.

Grafico 2.6 Estrategias defensivas

C) Solidez que permite B) Adecuada
obtener financiamiento estiotira de tasas de
T, interés pasivas y
precios.
Maquinaria Maquinaria
Método Método
Mano obra Mano obra
1)) Contar con Alianzas . )
, . Materiales Materiales
estratégicas con
instituciones publicas Medioambiente Medioambiente
y privadas para la
entrega de servicios.
Maquinaria Maquinaria
Método Método
Mano obra Mano obra
Materiales Materiales
Medioam F) Saludable estructura
biente financiera. Medioambiente

Elaborado por: Teresa Guzméan

Segun el analisis efectuado a través de la matriz de relaciones entre Fortalezas y
Amenazas, se determiné que las bajas tasas de interés en el mercado es la
amenaza mas significativa para lo cual se tomaria en cuenta las siguientes
fortalezas para contrarrestar dicha amenaza. En primer lugar la adecuada
estructura de tasas de interés pasiva y precios, también esta la solidez que
permite obtener financiamiento externo, el contar con alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas para la entrega de servicios y finalmente la

saludable estructura financiera con la que cuenta la institucion.
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2.4.8. Identificacion de estrategias de mejoramiento.-

Grafico 2.7. Estrategias de Mejoramiento

A) Estructura
B) Adecuada estructura organizacional jerarquica
de tasas de interés

pasivas y precios. basada en personas.

Maquinaria Maquinaria
Método Método
Mano obra Mano obra
C) Solidez que Materiales Materiales
permite obtener Medioambiente Medioambiente
financiamiento -
externo.
Maquinaria Maquinaria
Método Método
Mano obra Mano obra
Materiales E) Sistema transaccional Materiales G) Adecuado sistema
Medioambiente en linea. Medioambiente de administracion

integral de riesgo.

Elaborado por: Teresa Guzman

Segun el analisis efectuado a través de la matriz de relaciones entre Fortalezas y
Debilidades, se determiné que los altos costos fijos y gastos operativos es la
mayor debilidad de la institucién, para lo cual habra que revertir dicho problema
aprovechando las fortalezas con las que se cuenta y estas son las siguientes: la
estructura organizacional jerarquica basada en personas, la solidez que permite
obtener financiamiento, la adecuada estructura de tasas de interés pasiva y
precios, la solidez que permite obtener financiamiento externo, el sistema

transaccional en linea y el adecuado sistema de administracién integral del riesgo.
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2.4.9. Matriz de Evaluacion Interna — Externa

Tabla 2.31. Matriz de evaluacion Interno - Externo

Alto
(3,00 —
Resultados  4,00)
ponderados
de la Matriz Mediano
(2,00 —
de 3,00)
Evaluacion
Externa Bajo
(1,00 -
(EFE) 2,00)

Ponderados Matriz de evaluacion Interna (EFI)

(4,00 - 3,00) (3,00 - 2,00) (2,00 - 1,00)
| ] 1]
Crezcay Crezcay Persista o
desarrollese desarrollese resista
\Y] \Y VI
Crezcay Persista o Coseche o
desarrollese resista elimine
VI VI IX
Persista o Coseche o Coseche o
resista elimine elimine
2.68
Invertir Equilibrar  Retirarse
—/ —1 /1

2.30

Elaborado por; Teresa Guzman

La ubicacién que tiene la Cooperativa Alianza del Valle Ltda., sobre la estructura
de la matriz General Electric, se determina en base a las coordenadas calculadas
para los dos ejes, muestra que la institucién se encuentra en el quinto cuadrante
PERSISTIR, es decir en promedio, lo que significa que el direccionamiento de sus
recursos econdémicos deben sustentarse en la diversificacion de servicio, puesto

existe una gran demanda de créditos , siendo asi un negocio que tiene posibilidad

de crecimiento a nivel regional.

También se recomienda inversion en recursos de Tecnologias de Informacion,

para que en base a esta plataforma mejore la gestién crediticia y financiera,

maximas debilidades actuales de la Cooperativa Alianza del valle.

99




2.5. Propuesta de la Filosofia Institucional.

Misioén.

Servir a nuestros socio clientes, de manera competitiva, equitativa y con
responsabilidad social, facilitando la entrega de productos y servicios financieros,
retribuyendo valor a los aportes de los socios, que aseguren el mejoramiento de la
calidad de vida, el progreso de la comunidad y del pais, utilizando la tecnologia
disponible, respaldados en el compromiso de su talento humano que fortalecen la

confianza, solidez y crecimiento sustentable de la institucion.

Vision

Para el 2015 ser lideres en la innovacion del sistema cooperativo, y ser
competitivos en el sistema financiero nacional para satisfacer las necesidades de

nuestros socios clientes contribuyendo a su bienestar y de la comunidad.

Valores Corporativos

e Compromiso

¢ Responsabilidad

e Orientacion al cliente
e Integridad

e Liderazgo

e Conciencia Organizacional.
Principios

v" Responsabilidad social.

v" Gobierno corporativo.

v" Constancia en proposito de mejorar el servicio al socio/cliente para ofrecer

productos y servicios competitivos y de calidad.
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v' Trabajo en equipo, la iniciativa personal y la descentralizacién en la toma de
decisiones.

v" Impulsar el desarrollo profesional de los colaboradores mediante la gestion del
conocimiento, promoviendo el compromiso y responsabilidad personal.

v' Fomentar el perfeccionamiento de los sistemas tecnolégicos para apoyar a los
procesos de gestion.
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Grafico 2.8 Mapa Estratégica Propuesto

PRINCIPIOS DE GESTION VISION

- Responsabilidad social. Para el 2015 ser lideres en la
innovacion en el sistema cooperativo,
y ser competitivos en el sistema
financiero nacional para satisfacer las
mejorar el servicio  al necesidades de nuestros socios
socio/cliente. clientes contribuyendo a su bienestar
y de la comunidad.

- Gobierno corporativo.

- Constancia en proposito de

- Trabajo en equipo.

-Impulsar al desarrollo

profesional de S Prestar servicios financieros y

colaboradores. sociales complementarios, de
forma agil y gentil, orientados a
las necesidades de los socios.
En el 2015

Promover e incentivar el
ahorro productivo de los
socios. En el 2014

Administrar los recursos de los
socios, de manera segura,
confiable y bajo criterio de riesgo
prudente. En el 2013

Valores Corporativos

e  Compromiso

e Responsabilidad

e  Orientacion al cliente.

e Integridad.

e Liderazgo.

e Conciencia Organizacional

Mantener posicionamiento de
cobertura social y financiera a
nivel provincial. En el 2012

—————

Mantener el fortalecimiento de
la imagen institucional e
informacioén de los productos
financieros. En el 2011

_

Mision.
Servir a nuestros socio clientes, de manera competitiva, equitativa y con responsabilidad social, facilitando la

entrega de productos y servicios financieros, retribuyendo valor a los aportes de los socios, que aseguren el
mejoramiento de la calidad de vida, el progreso de la comunidad y del pais, utilizando la tecnologia
disponible, respaldados en el compromiso de su talento humano que fortalecen la confianza, solidez y
crecimiento sustentable de la institucion.

Servir a nuestros socios clientes, de manera competitiva, equitativa y con responsabilidad social, facilitando
la entrega de productos y servicios financieros, que aseguren el mejoramiento de la calidad de vida, el
progreso de la comunidad y del pais.

Elaborado por: Teresa Guzman
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CAPITULO Il

3. ANALIS[S DEL PROCESO DE COLOCACION Y CARTERA DEL
MICROCREDITO EN LA COOPERATIVA ALIANZA DEL VALLE.

3.1 Descripcion de las politicas para otorgar el microcrédito.

Los manuales de crédito tiene por objetivo determinar politicas y pardmetros de
riesgo, con el fin de identificar, medir, monitorear, controlar e informar los
diferentes tipos de riesgo a los que esta expuesto el sector microempresarial

urbano y urbano marginal.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda, ofrece productos
crediticios encaminados a satisfacer las necesidades de los asociados, para

nuestro caso de estudio se ha considerado Unicamente al microcrédito.

3.1.1. Objetivos.

GENERAL

Establecer politicas y procedimientos para una administracion uniforme y eficiente
de los procesos relacionados con la concesion y recuperacion de créditos
concedidos a los asociados, que permitan delimitar las responsabilidades y
actividades a ser realizadas por el personal involucrado en el proceso crediticio, y
que faciliten a las aéreas de control internas y externas evaluar el cumplimiento

de la normativa legal, y definir acciones preventivas o correctivas de ser el caso.
ESPECIFICOS

X Fijar reglas crediticias concisas y de facil aplicacion, para mantener una

cartera sana que asegure una rentabilidad y administracion de riesgos adecuada.
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<> Ofrecer productos crediticios que se ajusten a las necesidades de los
asociados, considerando la normativa interna y externa asi como la coyuntura

econdémica del pais.

<> Mejorar el proceso crediticio a ser aplicado por el personal involucrado en
esta actividad, para brindar un mejor servicio a los socios que requieran un

financiamiento.

3.1.2. Actividades que se financian.

Se financia a actividades de produccion, comercio 0 servicio por ejemplo
abarrotes ,despensas o tiendas de barrio, talleres de confeccion, venta de ropa,
bazar- papeleria ,restaurantes panaderias , carpinteria , fruteria , vendedores de

mercado , alfareria y ceramica, actividades agricolas y pecuarias etc.

Se puede financiar a socios que puedan justificar con algin documento la

existencia del negocio.

3.1.3. Productos crediticios

La Cooperativa ofrecerd productos crediticios esquematizados en las siguientes

ramas: consumo, microempresa y vivienda.

Para los microcréditos la Cooperativa diversificard su cartera en las siguientes

sublineas.

Capital de Trabajo.- Créditos para la microempresa destinados a la compra de

materia prima, de inventarios, cuentas por cobrar.

Activo Fijo.- Dirigido a satisfacer las necesidades de compra de activos fijos para

la microempresa.
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Construccion.- Créditos destinados a la construccidon, ampliacion, remodelacion

de la vivienda del microempresario.

Consumo.- Crédito a corto y mediano plazo destinado a suplir las necesidades

inmediatas de consumo que tenga el microempresario y su unidad familiar.

3.1.4. Tasas y seguros.

DEFINICIONES BASICAS DE LA TASA DE INTERES.

Tasa de Interés.- Es el precio que se paga por el uso del dinero durante
determinado periodo, cuando existe dinero la tasa baja y cuando hay escasez
sube.

Tasa de interés activa o de colocaciéon.- Es el porcentaje que reciben los
intermediarios financieros por parte de los demandantes de los préstamos, segun
las condiciones de mercado y las disposiciones del Banco Central, esta tasa es
mayor a la tasa pasiva o0 de captacion, ya que la diferencia permite al

intermediario financiero cubrir los costos administrativos y obtener una utilidad.

Tasa pasiva o de captaciéon.- Es el porcentaje que pagan los intermediarios

financieros a los ofertantes de recursos por el dinero pactado.

Tasa de interés nominal.- Es la tasa basica que se nombra o declara en la
operacion; es decir, tipo de interés que se causa sobre el valor nominal de una
transaccion financiera. Se entendera por valor nominal el valor (monto en dolares)

gue aparece impreso o escrito en los titulos de valor.

Margen de intermediacion.- Es la diferencia entre la tasa activa y pasiva. La
institucion aplica las tasas activas efectivas hasta la maxima establecida por el
banco central del Ecuador.
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Tabla 3.1 Tasas de interés nominal de la Cooperativa Alianza del Valle

SEGMENTO TASA NOMINAL
Microcrédito Minorista 28 %
Microcrédito de Acumulacién Simple 23 %
Microcrédito de Acumulacion Ampliada. 18.25 %

Fuente: Cooperativa Alianza del valle

Elaborado: Teresa Guzman

Tasa de interés en mora.- Se calculara sobre las cuotas de capital no pagadas, a
partir del primer dia de vencida una cuota, (1.1 veces la tasa de interés vigente),

de acuerdo a lo estipulado por el Banco Central.

Adicionalmente se aplica gastos de cobranza de acuerdo al numero de dias de
atraso, los cuales se calculan como un porcentaje de las cuotas vencidas de

acuerdo a la siguiente tabla.

Tabla 3.2 Gastos de Cobranza

DIAS HASTA PORCENTAJ
DESDE E

1 0

3 4 2

5 15 4

16 30 5
31 60 6
61 90 8
91 En adelante 115

Fuente: la institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

SEGURO.- Es un contrato en el que una parte (el asegurador) acepta, en contra

presentacion a una cantidad de dinero de la otra parte (el asegurado), llamada
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prima, indemnizard a este ultimo frente a las pérdidas que sufra por el

acontecimiento de ciertos sucesos.

Seguro de desgravamen.- Cubre Unicamente el saldo insoluto de la duda que el
cliente tiene con la institucion.

Se pagara por parte de la compafiia aseguradora al contratante en caso de
fallecimiento o incapacidad total y permanente del deudor o cényuge el saldo
insoluto de la deuda, por lo tanto sera el contratante el beneficiario de la presente
péliza.

La Cooperativa cuenta con el seguro de desgravamen, por el cual el socio tiene
gue pagar un valor con la cuota mensual. Dicho seguro en caso de fallecimiento

de uno de los deudores pagara la deuda adquirida a la institucion.

3.1.5. Montos y Plazos

Se establecera montos minimos para cada tipo de producto, los cuales se
otorgan en base a la capacidad de pago, historial crediticio, voluntad de pago del

solicitante.

Tabla 3.3. Montos y plazos de créditos

MONTOS PLAZOS
500 6 meses
600 7 meses
700 8 meses
800 9 meses

900 -1800 15 meses

1801-3000 24 meses

3000-5000 28 meses

5001-6000 30 meses

6001-8000 32 meses

8001-15000 36 meses
15000- 22000 42 meses
22000-45000 48 meses

Fuente: la institucién
Elaborado por: Teresa Guzman
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3.1.6. Depodsito minimo requerido para acceder a un crédito.

La relacion de los encajes para cada tipo de crédito sera dispuesto por el Concejo
de Administracion, cuyo valor depositado por concepto de encaje lo mantendra en
calidad de colateral hasta la cancelacion de la obligacion de acuerdo a cada tipo

de crédito.

Actualmente tiene un encaje del 10 X 1.

3.1.7. Garantia

Todos los créditos deben tener garantia personal o hipotecaria.

En el caso de los montos de concesion hasta 15000 ddélares se aceptan garantia
personal o colateral en efectivo.

Para montos superiores la garantia debe ser hipotecaria o colateral en efectivo.
No se aceptara garantias cruzadas, ademas no se podra otorgar mas de dos

veces la garantia a un cliente.

3.1.8. Ahorro voluntario.

Por cada cuota dependiendo del monto se incentiva al ahorro voluntario. En
montos menores a 8000 délares el ahorro es de 5 dolares, y en montos mayores
es de 10 dolares.

3.1.9. Forma de pago.

Se pagara con dividendos iguales y con periodicidad mensual la misma que sera
negociada entre el socio y el oficial de crédito de acuerdo a la voluntad de pago y

capacidad de pago.
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3.1.10. Sostenibilidad operativa.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza del Valle Ltda. en el marco de su
Vision, Mision Objetivos Estratégicos esta encaminada a satisfacer las
necesidades de sus socios.

Las necesidades de los microempresarios se han convertido en un reto, por lo
que la institucién estd obligada a buscar y disefiar innovadoras alternativas de

servicio que cumpla con las demandas de este importante sector.

La cooperativa ofrece productos crediticios encaminados a satisfacer las
necesidades en funcion de los asociados, orientados en la normativa legal
emitidas por las entidades de control que regulan el buen funcionamiento de las

Instituciones Financieras.

Con el fin de mantener alternativas de financiamiento de manera sostenida en el
tiempo, es necesaria la adopcién de sanas practicas en el desarrollo de la
actividad crediticia que lleva a cabo la institucion y la implementacién de medidas
de control que permitan identificar, medir y limitar de manera oportuna la toma de
riesgos para que contribuyan a que la entidad tenga adecuados niveles de
liquidez.

3.2. Metodologia de otorgamiento de microcrédito

Un aspecto esencial de la tecnologia crediticia es el analisis del crédito adaptado
a la realidad del sector informal donde se ubica mayormente la microempresa.
Estos clientes se caracterizan por ser unidades econdmicas — familiares en
mercados de inter - relaciones financieras entre su economia doméstica y su

economia comercial.
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Esta tecnologia, relieva el andlisis tanto del negocio a financiar como el contexto
en que se desenvuelve la unidad econémica, la finalidad de realizar este analisis

es:

e Apoyarse en la potencialidad econémica de la empresa solicitante y en los

problemas potenciales de la moral de pago en la devolucion de crédito.

e Dejar claramente establecido que la aplicacion del crédito se adecuara a
las necesidades de la liquidez de la unidad econébmica en su conjunto mas
gue al destino especifico que el solicitante pueda declarar por conveniencia
en la solicitud de crédito.

Para el cumplimiento de este principio el oficial de crédito debe obtener la
informacion In Situ, tanto en el domicilio como en el lugar del negocio para
identificar las corrientes de ingresos y gastos de la unidad econdmica del

solicitante y formular los estados financieros de la microempresa.

3.2.1. Promocion del crédito o informacion primaria.

Para el otorgamiento de crédito microempresarial la cooperativa define sus
acciones en funcién del Plan estratégico y Plan operativo anual. Los tipos de

promociones con responsabilidad de los oficiales de crédito son:

e Promocién puerta a puerta.- Venta en los negocios de potenciales clientes.

e Venta en la oficina.- Cuando el potencial cliente se acerca a la agencia a

solicitar informacion.

e Call Center.- Promocién de los productos crediticios a través del Call

Center.
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e Charlas de informacién.- Las charlas estan dirigidas a gremios,

asociaciones, eventos en ferias.

La recopilacion de la informacion primaria se lo realizara a través de solicitudes
entregadas por funcionarios de la cooperativa que den informacion en las
promociones, las cuales seran llenadas por los solicitantes y garantes, cuya

informacion debe contener los siguientes temas:

¢ Informacién sobre la institucion.
¢ Relacion crediticia.

¢ Condiciones de crédito.

e Garantias solicitadas.

¢ Procedimientos para obtener un crédito.

3.2.2. Solicitudes y documentos.

Es la primera entrevista que el solicitante tiene con el oficial de crédito, en la que

se realizarda la pre-seleccion de los potenciales clientes de créditos.

La solicitud es un documento que nos permite recopilar informacién basica del
interesado y su cényuge, garante y su conyuge, datos de domicilio, del negocio,

referencias personales, ubicacion geografica.

El solicitante debe cumplir con requisitos y politicas de la Cooperativa para
proceder a dar tramite a la solicitud para otorgar el crédito.

DOCUMENTOS:

v" Copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacion.

v Justificativos de negocio; como: RUC, patente, certificado de proveedor,
facturas de compra, carnet de asociacion, o permisos de funcionamiento,

documentos que justifique la actividad que realice.
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v Justificativos de bienes que posee con: pago de impuesto predial, copia de
matricula de vehiculo.

v" Recibos de servicio basico.

3.2.3. Evaluacion Crediticia.

Tiene como objetivo determinar la situacion econdmica-financiera del negocio
teniendo en cuenta los siguientes elementos.

v' El balance

v’ El estado de resultados

v' El flujo de caja de la unidad familiar

v

Andlisis financiero de su capacidad de pago.

3.2.4. Visita al negocio para levantar la informacién.

La visita por el oficial de crédito al negocio y al domicilio es la primera fase de
analisis de crédito y es la fuente de informacion para tomar la decision sobre el

otorgamiento de crédito.

En la visita se escoge la informacion necesaria para poder evaluar y analizar
profundamente: la capacidad de pago, la voluntad de pago, los riesgos crediticios
y los estados de las garantias.

El oficial de crédito debe considerar los siguientes criterios:

v Indicar al sujeto de crédito la importancia de la calidad de la informacion

que brinda para realizar las estimaciones con el menor error.

v Verificar la consistencia de la informaciéon mediante el cruce de preguntas

criticas.
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3.2.5. Andlisis financiero de la informacion recolectada.

En esta parte se trata de minimizar el riesgo crediticio, esto es, descubrir la
posibilidad de que el crédito a otorgarse sea posible recuperarlo de acuerdo a las

condiciones pactadas.

En base al formulario de evaluacion se realiza el levantamiento de la informacion,
considerando variables cuantitativas y cualitativas del entorno familiar y negocio
del cliente, este documento recoge informacion que evalla la voluntad y la

capacidad de pago del cliente respecto al crédito solicitado.

La determinacién de la capacidad de pago se realiza mediante el analisis de la
unidad familiar, del estado de resultados, balance general y del flujo de caja de la

unidad econémica y unidad familiar.

La voluntad de pago no es cuantificable se define como la capacidad moral del
prestatario, medida por las condiciones de honestidad y responsabilidad personal,
por lo que depende del oficial de crédito en apreciar la personalidad y el ambiente

familiar.

3.2.6. Scoring de microcrédito.

La informacién recopilada se debe ingresar al sistema Scoring de microcrédito, la
cual es una herramienta informatica y se basa en las cinco C de crédito, se ha
considerado el comportamiento histérico de la base de datos de los sujetos de
crédito, asignando variables y parametros de decision en base a riesgos y el

entorno de la concesion.
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LAS CINCO C DE CREDITO

v' CARACTER.- Para esta variable se considera las principales cualidades de
honorabilidad y solvencia moral que tiene el deudor para responder con la

operacion crediticia.

v' CALIDAD DE GESTION.- Se evalta la habilidad y la experiencia en el

negocio que tiene el deudor para solventar sus obligaciones con terceros y

mantener una adecuada administracion y control del negocio.

v CAPITAL.- Se refiere a valores invertidos en el negocio, asi como sus
compromisos financieros, para su evaluacion se requiere del analisis de la
situacion financiera del negocio y la unidad familiar. El andlisis financiero

detallado permite conocer completamente sus posibilidades de pago.

v COLATERAL.- EvalGa la cobertura en garantias efectivas que tendra la

Cooperativa para respaldar la operacién crediticia.

v CONDICIONES DE MERCADO.- Permite evaluar los factores macro

ambientales que influyen en el desarrollo del negocio siendo generadores

positivos 0 negativos para el éxito del mismo.

3.2.7. Niveles de aprobacion de crédito.

Con el resultado del Scoring de microcrédito y la informacion recopilada en el
formulario respectivo se procede a la aprobacion de acuerdo a la politicas

crediticia de la Cooperativa.

NIVEL DE APROBACION MONTO
Jefe de agencia hasta 8.000 USD.
Comité de crédito superior a 8.000 USD.

114



3.2.8. Desembolso de crédito.

Cuando esta aprobado el crédito bajo las condiciones que la institucion le puede
otorgar se procede a llamar al socio para la entrega del dinero o el desembolso a
la cuenta de ahorro, para lo cual debera firmar un titulo de valor llamado Pagaré

como respaldo de la deuda.

Pagaré.- Es un titulo de valor mediante el cual se formaliza un compromiso de
pago y que sirve para realizar la cobranza del crédito a través de la via judicial,
interviniendo en esta tres entidades, el deudor, que tiene la calidad de obligado
principal, el garante que es deudor solidario del principal y el tenedor o
beneficiario que tiene la calidad de acreedor.

En el desembolso se entrega una tabla de amortizacion con la finalidad de que se

entere de la fechas de pago y detalle de sus saldos.

3.2.9. Seguimiento.

Como parte de la prevencion y seguimiento del crédito colocado, el Oficial de

crédito imprimira diariamente la informacion general de las cuotas por vencer.

Seguimiento preventivo.- El Oficial de Crédito esta en la obligacion de realizar

llamadas de recordatorio al deudor para el pago de la cuota que le corresponde.

De acuerdo al comportamiento de pago del deudor, el Oficial de Crédito debera

establecer el nUmero de llamadas preventivas requeridas.

Seguimiento pos-venta.- Como parte del proceso de otorgamiento de crédito y
seguimiento a la tecnologia aplicada para disminuir el riesgo, el Oficial de Crédito
debera esta siempre dispuesto a dar informacion verbal y escrita que le soliciten

las instancias de control correspondiente, asi como canalizar el asesoramiento al
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deudor para la adecuada administracion de su crédito y del crecimiento del

negocio.

Seguimiento y recuperacion de la cartera en mora.- Se establece de acuerdo a

los rangos de recuperacion.

3.2.10. Cobranzas.

Se entiende como la funcion de recuperar un capital en riesgo y la conversion de
las cuentas por cobrar en efectivo; cumpliendo las estrategias y promesas de
pago que presento el cliente al momento de solicitar el crédito.

La cobranza se realiza a través de un proceso y el mismo tiene una secuencia. Se
ha establecido rangos de recuperacion de la cartera como soporte a la gestion de
cobranzas que realiza el oficial de crédito, de acuerdo a las estrategias

establecidas.

Tabla 3.4 Niveles de Gestion de Cobranza

Numero
% a Documento de
de Rango Responsable
- cobrar respaldo
Gestion
4 dias antes del vencimiento y Reporte de
1 ) ) 0% Call Center
3 dias después llamadas
De 4 dias hasta 12 dias, cuota Reporte de
2 ) 1% Call Center
vencida llamadas.
3 Des 13 dias hasta 20 dias 30 Oficial de Notificacion
0
vencida la cuota crédito No 1
De 21 hasta 90 dias, vencida la N Notificacion No 2 y
4 5% Notificador
cuota. No 3.
. Empres de Reporte de gestion
5 Mayor a 90 dias 10 %
cobranzas Legal

Fuente: la institucion
Elaborado por: Teresa Guzman

116



3.3. Proceso de apertura, entrega y recuperacion del crédito

Se levantara los procesos con la finalidad de determinar aspectos que ameriten

cambios o mejoras.

Todo proceso tiene componentes importantes, los cuales son:

Entradas.- Recursos del ambiente externos, incluyendo salidas de subsistemas.
Proceso de transformacion.- Las actividades de trabajo que trasforman en
entradas agregando valor a ellas y haciendo de las entradas, las salidas del

subsistema.

Salidas.- Los productos y servicios generados por los subsistemas, que pueden

ser usados en otro sistema en el ambiente externo.

PROCESO DE OTORGAMIENTO DE MICROCREDITO

PLANIFICACION

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION

1 Jefe/oficial de | Elabora plan de | Mensualmente se retne con el equipo de trabajo y
crédito encargado | ventas y promocién elabora el plan de ventas y promocion en la zona

de cobertura.

2 Jefe/oficial de de | Realiza contacto con | Establece contactos con gremios, asociaciones
crédito encargado | grupos para charlas | eventos en ferias, etc. Elabora un cronograma de
informativas charlas por parte de los oficiales de crédito,
coordina la logistica de materiales con el
departamento de Marketing, en el campo
supervisa la charla que realiza el oficial de crédito

al grupo personas.
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PROMOCION

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
3 Oficial de crédito Realiza charlas | Explica los beneficios y las condiciones de los créditos
informativas microempresariales, resuelve inquietudes de los
presentes, si los clientes estan interesados entrega e
indica como llenar la solicitud de crédito, entrega
volantes con requisitos, registra clientes interesados
en anexo de gestion de visitas.
4 Realiza promocién | Podra realizar la promocién en la zona asignada de

Oficial de crédito

Balcén de servicios

puerta a puerta

acuerdo a la demanda y meta mensual ya sea en
campo mediante visitas puerta a puerta o en
instalaciones de la cooperativa. El oficial sera
responsable de promocionar todos los productos
crediticios de la cooperativa, sus beneficios tasas de
interés, requisitos y condiciones a las que se otorga

los créditos.

En las instalaciones de la cooperativa, serd de
responsabilidad de dar informacion de beneficios y
requisitos necesarios para acceder a un microcrédito,

podra recibir los documentos completos de la solicitud

Asistente de
créditos de crédito.
En las instalaciones de la cooperativa, podra dar
Jefe / oficial . L, e . .
informacién crediticia a potenciales socios como
encargado . , . -
contingentes a balcdén de servicios y oficiales de
crédito
Promocion en las | En las instalaciones de la cooperativa da soporte en
oficinas informacién al sujeto de crédito, fuera de la oficina
realiza una planeacion mensual de visitas a gremios,
asociaciones etc. Coordinara con los oficiales de
crédito las charlas de informacién para potenciales
sujetos de crédito.
5 Oficial de crédito Elabora reporte de | a) De promocion realizada en el campo, elabora
gestién de visitas reporte de gestion de visitas.
b) Entrega reporte de visitas a call center.
6 Oficial de crédito Verifica Ingresa al sistema COBIS vy verifica comportamiento
comportamiento de pago de créditos anteriores.
crediticio.
7 Call center Realiza el contacto con | Realiza gestion de venta a potenciales sujetos de

el cliente.

crédito, si esta interesa realiza reporte para visita por

parte de oficial de crédito.
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COMERCIALIZACION

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION

8 Oficial de crédito Planifica visitas a | Planifica visitas a potenciales sujetos de crédito en
potenciales  sujetos | base al reporte de gestion de visitas.
de crédito.

9 Oficial de crédito Revisa central de | a) Ingresa a central de riesgo para verificar
riesgo calificacion de central de riesgo de los

participantes de crédito.

b) En el caso de ser nuevos , recurrentes,
paralelos se revisara comportamiento de pago
historico.

10 Oficial de crédito Realiza  visita a | a) Realiza visita a socios/clientes interesados.
potenciales de sujeto | b) En el campo obtendra dos referencias dadas
de crédito por vecinos del socio/cliente

c) Silas referencias son favorables se procedera
a visitar el negocio o domicilio del solicitante y
garante segun politicas establecidas.

11 Oficial de crédito Informa requisitos | a) Da informacion a sujetos de crédito.
para crédito b) Entrega tripticos informativos de crédito

RECEPCION DE DOCUMENTACION

No | RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
12 | socio/cliente Entrega  documentacion | Entrega toda la documentacion solicitada por el
requerida para el crédito. oficial.
Asistente Revisa los documentos a) Recepta documentacion solicitada.
13 de balcon b) Revisa los campos de solicitud llena y
de correcta.
servicios/oficial c) Revisa la legitimidad de la documentacion.
de crédito d) Verifica garantias de acuerdo al producto.

e) Verifica el depdésito minimo requerido

f)  Verifica comportamiento crediticio requerido
de los participantes de crédito.

g) Ingresa a centrales de riesgo y verifica
calificacion de crédito.

h) Ingreso a base de CONCEP,

i) Imprime reporte de central de riesgo.

i) Registra fecha de recepcién, sella, firma.

k) EIl personal de balcdn de servicios entrega
documentacion a jefe de agencia/oficial
encargado.

I) Oficial de crédito recibe documentacion y
coloco en estado de espera verificacion.

m) Al no cumplir con requisito comunica socio.

119




VERIFICACION DE LAS GARANTIAS A APLICARSE

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION

14 Oficial de crédito Verifica garantias Dependiendo del producto de crédito, verificar
garantias correspondientes.

15 Oficial de crédito Solicita avalu6 en a) Solicita a socio deposito para avalué

caso de hipoteca

b) Realizar contacto con perito evaluador.

c) Entrega documentos, solicita avalud.

VERIFICACION DE DATOS

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
16 Oficial de crédito Verifica datos Realiza verificacion dependiendo del producto.
17 Oficial de crédito Elabora evaluacion | a) Elabora formulario de evaluacion microcrédito.

de microcrédito

b) Recepta firmas de socio y garante después de

ser realizada.

ANALISIS DE CREDITO

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
18 Oficial de crédito Realiza andlisis, | a) Analiza informacion obtenida en verificacion.
evaluacion y | b) En sistema CREDINFO obtiene informe de
calificacion de crédito cliente.
c) Ingresa a escoring la informacién obtenida.
d) Evalda crédito y registra comentario.
e) Revisa Si presenta garantias
correspondientes.
f) Recomienda monto en base a evaluacion.
g) Registra fechay firmas.
19 oficial de crédito Si corresponde | En funcién de resultados solicita la constitucion de
solicita garantia | hipoteca.
hipotecaria
INGRESO DE OPERACION AL SISTEMA
No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
20 Asistente de | Ingresa la operaciéon | a) Revisa que los requerimientos de politicas se
crédito al sistema cumplan.

b) Ingresa en los diferentes médulos de sistema
COBIS.

c) Actualiza la informacion.

d) Crea numero de operacion.

e) Asigna nimero de oficial.

f) Ingresa la informacion del crédito y garantias
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solicitadas.

21

Asistente

crédito

de

Elabora

créditos

file

de

a) Coloca adhesivos para identificar file: nUmero
de socio, informacién financiera, documentos
personales, justificativos de ingresos,
documentos legales, varios, y
correspondencia.

b) Ingresa la documentacién de acuerdo al literal
a.

1.- Informacién financiera

- De amortizacion.

- Desembolso

- Simulacion de crédito

- Informacién del cliente

- Reporte de analisis de crédito.

- Andlisis de capacidad de pago

- Copia de resolucién de consejo

- Informe de verificacion, solicitante, garante.

- Solicitud de crédito

- Confirmacion de referencia de certificados.

2.- Documentos personales.

- Copia de cedula participantes de crédito.

- Copia de papeleta de votacion de deudores y

garantes.

- Copia de pasaporte.

- Disolucidén conyugal.

3.- Justificativos de ingresos.

- Rol de pagos deudor garante si corresponde.

- RUC del deudor de ser el caso

- Facturas de compra del deudor y garante si

corresponde.

- Declaracion del IVA

- Impuesto a la Renta del Ultimo ejercicio fiscal.

- Copia de patente de deudor y garante.

- Contratos de arriendo.

- Copias de libretas de ahorro

- Comprobantes de recepcioén de giros

- comprobantes de cobro de pensiones.

- Otros justificativos.

4.-Documentes legales

- Avaluo original

- Copia de pagaré

- Copia de certificado de depositos

- Certificado de gravamenes
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- Copia de escritura.

- Poderes

- Hipoteca.

5.- Varios

- Estado de cuenta de créditos anteriores.
- Reporte de central de riesgo

- Copia de matricula de vehiculo

- Copia de contrato compra y venta de vehiculo.
- Certificados comerciales

- Certificados bancarios.

- Carta de servicios basico.

- Carta de impuesto predial.

- Autorizaciones,

- Certificado de calamidad doméstica.

6.- Correspondencia.

- Notificaciones de cobranza

- Reporte de visitas, seguimiento.

- Documentacién de créditos anteriores.

RESOLUCION DE CREDITO

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
22 Nivel de | Decide resolucién | a) En base al andlisis, evolucion, calificacion
aprobacion de créditos de riesgo aprueba o niega. Oficial de

b)

c)

d)

e)

crédito, jefe de agencia, comité de crédito.
Ingresa al sistema y asigna el estado.
Resolucién se comunica al oficial de
crédito para continuar el tramite.

Elabora acta de comité vy firman
integrantes.

Para vinculados aprueba comité y consejo

de administracion.
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DESEMBOLSO Y FORMALIZACION DE GARANTIAS

No RESPONSABLE ACTIVIDAD DESCRIPCION
23 Jefe / oficial de | Realiza desembolso | g) Comunica al socio la aprobacion de crédito.
credito encargado b) Para desembolso de crédito hipotecario el
socio debe entregar la constitucion de
hipoteca a favor de cooperativa.
C) Solicita documentos de identificacion de
participantes de crédito.
d) Ingresa a sistema COBIS vy realiza operacion,
documentacién por duplicado para el cliente y
para file. (desembolso y tabla de
amortizacion).
€) Imprime pagaré.
f) Revisa contenido de documentos legales.
24 Jefe Joficial de | Formalizar garantias a) Solicita registro de firmas de los participantes
crédito encargado de crédito.
b) Entrega a socio desembolso y tabla de
amortizacion.
c) Obtiene una copia de pagaré y lo adjunta al
file.
d) Pagaré original entrega a custodio.
e) Realiza de la acreditacion del valor del crédito
aprobado a la cuenta.
CUSTODIA DE VALORES
No RESPONSABLE | ACTIVIDAD DESCRIPCION
25 Asistente de | archivo de pagaré Recepta pagaré, archiva de acuerdo a orden
negocios, jefe, establecido y guarda en béveda.
oficial encargado
26 Oficial de crédito Archiva file de | Archiva segun el orden establecido.

crédito.
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3.4. Principales problemas detectados.

A continuacion se especifican algunos problemas detectados en cada area

administrativa involucrada en el procedimiento de otorgamiento de un crédito.
Area Operativa:

Se denota que uno de los problemas para que exista una demora en la concesion
y recuperacion del crédito es la falta de organizacion en el area operativa (Balcon
de Servicios), debido a las multiples actividades que realizan sus integrantes,
quienes en un principio proporcionan informacion al socio/cliente interesado en
un crédito y también realizan actividades como por ejemplo: aperturas cuentas,

inversiones, giros de cheques, reclamos, débitos entre otros.

Frente a ello se debe considerar la posibilidad de que el asistente de crédito no
solo ingrese datos al sistema sino también realice actividades de informacion y
recepcion de solicitudes de crédito. Esto ayudaria al oficial de crédito a realizar su
trabajo de promocion, evaluacién y recuperacion de manera eficiente y rapida. Es
de suma importancia que el oficial de crédito debe prioritariamente atender en
trabajo de campo al segmento microempresarial puesto que los negocios son
informales y no poseen garantias reales sino que se considera los flujos de caja,
su caracter de pago y la buena percepcion de oficial de crédito al captar al
informacion.

Con ello conseguiremos disminuir riesgos de crédito incobrable y reducir costos

por recuperaciéon de cartera.

Cliente:

Es la razon de ser de la institucion, por ello se merece recibir un mejor trato y
buen servicio, que no se evidencia debido a una mala comunicacion entre los
estamentos administrativos y al desconocimiento de procedimientos, politicas,

deberes y derechos que le asiste al socio.
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La soluciéon seria ampliar la informacion al cliente sobre requisitos, condiciones
del crédito, 0 a su vez proporcionar informativos que expliquen de manera clara y

sencilla requisitos y procedimientos de otorgamiento de créditos.

Area de Sistemas

Los avances tecnoldgicos sin duda ayudan a mejorar el servicio comercial
y financiero, por ello la Cooperativa Alianza del Valle Ltda. sin escatimar recursos
econémicos adquiri6 hace unos afios en conjunto con otras cooperativas el
Sistema COBIS, si bien es cierto es un sistema informatico avanzado, pero
presenta una serie de inconvenientes o limitantes como por ejemplo, no cuenta
con controles automaticos basados en la politica vigente, pues para querer
realizar cambios o mejoras en un determinado proceso se debe estar de
acuerdo entre el grupo de cooperativas adquirientes para solicitar a la empresa
MACOSA (empresa que realiza cambios al sistema) la ejecuciéon de dichos

cambios.

A mas de ello resulta costoso dichos cambios por lo que en la mayoria de casos
es mejor seguir operando de manera estandar. Independientemente del sistema,
para estar entrelazados en linea, es necesario de comunicaciones, para ello la
cooperativa realiz6 un contrato con la empresa FULL DATA propietarios de
frecuencias radiales, mismas que continuamente causan caidas en el sistema
debido al mal estado del clima, afectando el normal desenvolvimiento de
las actividades de los diferentes departamentos de la Institucion y con ello la

insatisfaccion continua del socio/cliente.
Ante estos problemas lo recomendable es trabajar en programas propios acordes

a las necesidades y expectativas de la cooperativa, y ademas contratar otro tipo

de comunicaciones que sirva de contingencia en caso de caidas del sistema.
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Area de Crédito:

Es la principal area que genera los recursos econdmicos de la cooperativa, por
ello se debe dar un mayor y mejor enfoque a los diferentes procesos de induccion
y capacitacion continla a nuevos y antiguos empleados, para evitar pérdidas por

una mala colocacion y recuperacién del crédito.

Por otra parte se debe implementar un plan de incentivo para oficiales de crédito
y notificadores lo cual motive a la productividad y mejora econdmica individual y

colectiva, o por el contrario penalice su ineficiencia en el cumplimiento de metas.

Otro de los problemas evidenciados en esta area es la carga operativa a
los oficiales de crédito quienes tienen funciones como de receptar, verificar,
confirmar, analizar, ingresar el trdmite al sistema, desembolsar y recuperar el
crédito en mora; sobre todo por no contar con suficientes oficiales de crédito
en cada sucursal. Ante ello la posible solucién como ya se dijo anteriormente es
que los asistentes de crédito deban tener adicionalmente la funcion de realizar
ingreso de informacion al sistema, ofrecer informacion al cliente de todos los
productos, y realizar desembolsos de créditos al cliente. Es decir la parte
operativa no debe de ser atendida por el oficial crédito, quedando a su cargo

Unicamente la tarea técnica.

Area de Cobranzas:

Esta area motivo de estudio, carece de capacitacion y ayuda legal, lo que limita la
recuperacion del crédito, ante ello se podria analizar la contratacion de
profesionales (abogados) que tengan como funcién recuperar la cartera que no
se pudo cobrar via extrajudicial, y a mas de ello crear oficiales de cobranza
en vez de notificadores, puesto que el oficial de cobranza tendria la
responsabilidad de gestionar la cobranza y no solo de dejar documentos a

domicilio.
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3.5. Propuesta de Flujogramas del proceso para el mejoramiento en la
colocacion de microcrédito.

El flujograma representa los procesos de la institucion esta dada por la simbologia

que se utiliza internacionalmente y es aceptada para realizar operaciones

efectuadas en la empresa.

Almacenamiento

De materias primas, materiales, productos en proceso o
productos terminados

Inspeccion

Es una accion de controlar una operacion o verificar la calidad del
producto.

Tabla 3.5
FLUJOGRAMA DE PROCESOS
NOMBRE |SIMBOLO DEFINICION
O Los insumos experimentan un cambio o transformacion por
medios fisicos, mecanicos o quimicos o alguna combinacion de
Operacion ellos
:> Accién de movilizar los elementos de las etapas del proceso, los
Transporte productos en proceso o productos terminados
Cuando existen "cuello de botella” hay que esperar un turno o esta
demora _) realizando una actividad que frena el flujo operativo.

Fuente: www. monografias.com
Elaborado por: Teresa Guzman

A continuacién se detalla los procesos de mejoramiento en la colocacién del

microcrédito en las areas que competen al marketing y a las ventas.
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Procedimiento de Venta puerta a puerta

Cooperativa Alianza del Valle

Nombre del proceso: Promocion

Entrada: Venta puerta a puerta Tiempo en minutos:| 165 |Costo minuto: 0,05
Responsable: Oficial de crédito Tiempo en horas: 2,75 [Costo hora: 3,00
Frecuencia: Diario Tiempo en dias: 0,34 |Costo total: 8,25
Tiempo
No. Actividad O :> I p Costos
(En min)
Se solicita material promocional a Jefe de agencia X 10 0,05
Recibe materiales y organiza la salida X 10 0,05
Se moviliza al campo y realiza visita puerta a puerta
3 ! POy puertaap X 120 0,05
y explica el contenido
El oficial de crédito toma datos personales de
4 . . X 10 0,05
clientes interesados
5 [Se hace una evaluacidn preliminar X 10 0,05
6 |Fijafecha paraaceptacidn del crédito del solicitante X 5 0,05
Procedimiento de Promocioén a través de perifoneo y volanteo
Cooperativa Alianza del Valle Nombre del proceso: Promocion
Entrada: Perifoneo y volanteo Tiempo en minutos:| 620 |Costo minuto: 0,05
Responsable: Oficial de crédito Tiempo en horas: 10 |Costo hora: 3,00
Frecuencia: Mensual Tiempo en dias: 1,29 [Costo total: 31
T
No. Actividad O :> L) I |em'_)o Costos
(En min)
5 - - -
1 etermina con.J,efe de Agencia la zona escogida . 30 0,05
para la promocidn
2 |Se aprueba el plan de trabajo X 10 0,05
Recibe la logistica necesaria para cumplir con el
3 . X 60 0,05
trabajo
S di — - I
4 Con. dl.a,s de anticipacidn se promociona la y 180 0,05
realizacién del evento
El dia del evento recibe de Asistente de crédito, el
5 . . X 15 0,05
material promocional
6 En ca.\mpo, el of|C|-aI de crédito, entrega volantes y . 300 0,05
explica el contenido
El oficial de crédito toma datos personales de
7 . . X 10 0,05
clientes interesados
8 |Se hace una evaluacién preliminar X 10 0,05
9 |Fijafecha para aceptacion del crédito del solicitante X 5 0,05
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Procedimiento de evaluacion crediticia

Cooperativa Alianza del Valle Nombre del proceso: Promocidn
Entrada: Evaluacion crediticia Tiempo en minutos:| 70 [Costo minuto: 0,05
Responsable: Oficial de crédito Tiempo en horas: 1,17 |Costo hora: 3,00
Frecuencia: Diario Tiempo en dias: 0,15 |Costo total: 3,5
Tiempo
No. Actividad O :5D i; p Costos
(En min)
1 |Elabora rutero de visitas X 5 0,05
En campo obtiene dos referencias de vecinos de
2 . X 5 0,05
clientes
Visita a cliente, completa documentos de cliente y
3 X 5 0,05
de garante
Realiza evaluacion de entorno familiary negocios X 10 0,05
Realiza levantamiento de informacion X 10 0,05
6 |Elabora estados de situacion econdmica del negocio X 15 0,05
Elabora flujo de caja de la unidad familiary
7 . . X 10 0,05
determina capacidad de pago
Determina con el cliente condiciones de pago X 0,05
Registra la decision y firman formulario de crédito X 0,05
Procedimiento de Ingreso de la Informacion
Cooperativa Alianza del Valle Nombre del proceso: Promocidn
Entrada: Ingreso de informacion Tiempo en minutos:| 30 [Costo minuto: 0,03
Responsable: Balcon de servicios y Asistente de crédito  |Tiempoenhoras: | 0,50 [Costo hora: 1,80
Frecuencia: Diario Tiempo en dias: 0,06 |Costo total: 0,9
| Tiempo
No. Actividad O E> D v p Costos
(En min)
Recibe y revisa la documentacion del solicitantede
1 . o X 5 0,03
parte del oficial de crédito
2 |Validalainformacion e ingresa datos al sistema X 15 0,03
Visita a cliente, completa documentos de cliente y
3 X 5 0,03
de garante
Si la documentacion se aprueba se enviaa
4 . X 5 0,03
aprobacion
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Procedimiento de Aprobacién del crédito

Cooperativa Alianza del Valle

Nombre del proceso: Promocidn

Entrada: Aprobacion del crédito Tiempo enminutos:| 32 [Costo minuto: 0,08
Responsable: Jefe de Créditos Tiempoenhoras: | 0,53 |Costo hora: 480
Frecuencia: Diario Tiempo en dias: 0,07 |Costo total: 2,56
N | Tiempo
No. Actividad O E> D v p Costos
(En min)
Recibe carpeta de créditos y accede la informacion
1 p , X 3 0,08
de crédito en el sistema
2 |Analizalos resultados de la evaluacion X 15 0,08
Toma decision crediticia e ingresa resolucion al
3 1. X 3 0,08
sistema
4 |Aprueba solicitud X 5 0,08
5 |Enviadocumentacion a asistente de créditos X 6 0,08
Procedimiento de Desembolso del crédito
Cooperativa Alianza del Valle Nombre del proceso: Promocion
Entrada: desembolso del crédito Tiempo en minutos:| 40 [Costo minuto: 0,03
Responsable: Balcdn de servicios y Asistente de crédito  [Tiempoen horas: | 0,67 |Costo hora: 1,80
Frecuencia: Diario Tiempo en dias: 0,08 (Costo total: 1,2
Tiempo
No. Actividad O :> 7 p Costos
(En min)
1 |Receptalacarpetay comunica la decisidn al cliente X 10 0,03
Verifica si los datos son correctos en el sistema e
2 | ., X 10 0,03
imprime documentos de respaldo de la operacion
3 [Hace firmar documentos de respaldo al cliente X 10 0,03
Realiza desembolso y acreditacion del créditoala
4 X 5 0,03
cuenta
5 |Archiva documentos X 5 0,03
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CAPITULO IV

4. INVESTIQACION DEL MERCADO PARA EL OTORGAMIENTO DE
MICROCREDITO EN LA COOPERATIVA ALIANZA DEL VALLE.

4.1. Investigacion del mercado

El estudio de mercado constituye el punto de partida para la determinacion de la
viabilidad del proyecto; es una herramienta que se encarga de obtener y proveer
datos e informacién para la toma de decisiones relacionadas al mercado, nos
permite tener una nocion clara de la cantidad de consumidores que desearian
adquirir un bien o servicio que se piensa elaborar o vender, dentro de un espacio
definido, durante un periodo de tiempo y a qué precio estan dispuestos a

obtenerlo.

Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea comprar el
cliente. Nos dira igualmente qué tipo de clientes son los interesados en nuestros
bienes o servicios, lo cual servird para orientar la produccion del negocio.
Finalmente, nos dara la informacion acerca del precio apropiado para colocar

nuestro bien o servicio y competir en el mercado.

Es importante el estudio de mercado para que la Cooperativa Alianza del Valle
conozca las preferencias, necesidades y comportamientos de sus socios /clientes
de tal forma que ayude a la creacion de estrategias para ser competitiva en el

mercado.

Importancia

El Estudio de Mercado constituye una herramienta de vital importancia para
sustentar la viabilidad de proyectos de inversion antes de su implementacion, su

importancia radica en ser la primera fuente de informacion que permite conocer si
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en el mercado existe demanda insatisfecha la misma que se pretende cubrir

mediante la creacién de nuevos servicios o productos.

Ademas nos ayuda a conocer la localizacion, el tamafio indicado del negocio por
instalar, con las previsiones correspondientes para las ampliaciones posteriores,
consecuentes del crecimiento esperado de la empresa; asi como la estimacion de
los probables ingresos durante la vida util del proyecto, que se estima que sera de
tres afios; de su adecuado andlisis dependera el éxito de las demas etapas del

proyecto.

4.1.1. Objetivos

e Definir los servicios que la Cooperativa Alianza del Valle ofrecera para
satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.

e Establecer un segmento de mercado adecuado a los atributos de los servicios

gue se va a ofrecer.

e Determinar la oferta potencial de servicios similares que pueda existir en el

mercado.

e Analizar la situacidbn de los microempresarios a través de un estudio a
segmentos previamente establecidos en la Ciudad de Quito con la finalidad de

identificar las verdaderas necesidades.

¢ l|dentificar las estrategias de mercado planteadas para la Cooperativa Alianza
del Valle Ltda. relacionadas con las necesidades de los microempresario y
establecer sus procesos y su aplicacion.

4.1.2. Universo de estudio.

El Universo de estudio es la totalidad de un conjunto de individuos, elementos u

objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion.
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La poblacion debe estar perfectamente definida en el tiempo y en el espacio, de
modo que ante la presencia de un potencial integrante de la misma, se pueda
decidir si forma parte o no de la poblacién bajo estudio. Por lo tanto, al definir una
poblacién, se debe cuidar que el conjunto de elementos que la integran quede

perfectamente delimitado.

Definimos como mercado atractivo al Distrito Metropolitano de Quito, ciudad con
una extension de 12.000 kildmetros cuadrados y es la capital de los ecuatorianos.
Acorde al censo de 2010, la poblacién de la ciudad de Quito es de 1.640.478
habitantes en el area urbana y de 2.231.705 de todo el distrito segun
estimaciones de municipio para el afio del 2015 es de 1.777.976 en el area

urbanay de 2.456.938 en todo el Distrito Metropolitano.

4.1.3. Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado es un proceso en el cual al mercado total de un
bien o servicio se divide en grupos pequefios que internamente sean
homogéneos. Segmentar adecuadamente al mercado ayudard a la empresa
conocer las preferencias y necesidades de sus clientes.®

Los consumidores que se identifiquen dentro de un segmento de mercado, tienen
deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitud de compra o habitos de
compras similares y no reaccionaran de forma semejante ante una mezcla de

marketing.

Dentro de las variables utilizadas para la segmentacibn de mercado se
encuentran: variables geograficas, variables demogréficas, variables pictogréaficas,

de comportamiento.

19 Mercadotecnia, Philip Kotler, 32, p 732
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La segmentacibn de mercado tiene varios beneficios como: identificar las
necesidades mas especificas para los sub mercados, focalizar mejor la estrategia
de marketing, optimizar el uso de los recursos empresariales (de marketing,
produccion, logistica y toma de decisiones), hacer publicidad efectiva , identificar

un nicho que no tenga competencia directa que le permita crecer rapidamente.

En el presente estudio para segmentar el mercado se utilizara las variables:
demografica, estatus socio econdmico, para este caso el segmento de mercado lo
determinara los microempresarios de clase media, media baja del Distrito

Metropolitano.

NICHO DE MERCADO.- El nicho de mercado es una porcion del segmento de
mercado en la que los individuos mantienen caracteristicas y necesidades
homogéneas, las cuales no son cubiertas en su totalidad por la oferta general del

mercado.

El nicho de mercado para el presente estudio lo determinan los microempresarios
de la ciudad de Quito, los mismos que en términos generales son personas

naturales de clase media y media baja.

4.1.4. Tipo de Muestra

En el caso de la presenta investigacion se ha seleccionado el tipo de muestreo
probabilistico de tipo aleatorio simple, por seleccionar una muestra de tamafo n
de una poblacion de N unidades, teniendo cada elemento una probabilidad de

inclusion igual y requiere de un listado completo de la poblacion.
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Tabla 4.1 Muestreo Probabilistico

CARACTERISTICAS

VENTAJAS

INCONVENIENTES

Aleatorio Simple

Se selecciona una
muestra de tamafio n de
una poblacién de N
unidades, cada elemento
tiene una probabilidad de
inclusion igual y conocida
de n/N

Sencillo de facil
comprension.
Célculo rapido de
medidas y varianza.
Se basa en la teoria
estadistica, y existen
paquetes
informéticos para

analizar los datos.

Se requiere de
antemano un listado
completo de toda la
poblacién. Cuando se
trabaja con muestras
pequefias es posible
gue no respete la
poblacién
adecuadamente.

Fuente: http://html.rincondelvago.com/conceptos —y-muestreo.

Elaborado por. Teresa Guzman

4.1.5. Célculo de la muestra.

El nimero de personas que se tiene que encuestar se llama tamafio de la

muestra, el estudio de la muestra es mas sencillo que el estudio de la poblacion

completa, elevando el nivel de calidad, recoleccién e informacién, una muestra

representativa contiene las caracteristicas relevantes de la poblacion en iguales

proporciones, que estan incluidas en la misma.

Para calcular el tamafo correcto de la muestra se debe tomar en consideracion

tres factores:

e Nivel de confianza deseado.

e El maximo error permisible por el investigador.

e La variacion de la poblacion que se estudia, en este caso se utilizard un

estudio piloto.

Antes de determinar el tamafio que debe alcanzar una muestra hay que delimitar

diversos factores como:

Parametro.- Que son medidas o datos que se obtiene de la poblacion.
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Estadistico.-Datos o0 medidas que se obtiene sobre una muestra y por lo tanto

una estimacion de los parametro.

Error muestral de estimacion o estandar.- Es la diferencia entre el valor
probabilistico de la muestra y su parametro de poblacién correspondiente. Es una
medida de la variabilidad de las estimaciones de la muestra repetidas en torno al
valor de la poblacion, nos da una nocion clara de hasta dénde y con qué
probabilidad una estimacion basada en una muestra se aleja de valor que se
hubiera obtenido por medio de un censo completo. Siempre se comete un error,
pero la naturaleza de la investigacién nos indicara hasta que medida podemos
cometerlo, los resultados se someten a error muestral e intervalos de confianza
gue varian muestra a muestra. Varian segun se calcule al principio o al final. Un
estadistico sera mas preciso en cuanto y tanto su error es mas pequefio.
Podriamos decir que es la desviacion de la distribucion muestral de un estadistico
y su finalidad.

En el presente estudio se utilizara un error muestral igual a 5 %

Nivel de confianza.- Es la probabilidad de que la estimacion efectuada se ajuste
a la realidad. Cualquier informacién que queremos recoger esta distribuida segun

una ley de probabilidad (Gauss o Estudents).

El nivel de confianza es la probabilidad de que el intervalo construido en torno a
un estadistico capte el verdadero valor del parametro.

Para el presente estudio el nivel de confianza seleccionado es de 95 % que le

corresponde un valor Z de +1.96.

Varianza poblacional.- Cuando una poblacién es mas homogénea la varianza es
menor y el nimero de entrevistas necesarias para construir un modelo reducido
de universo o de la poblacion, sera mas pequefio.

Generalmente es un valor desconocido y hay que estimarlo a partir de datos de

estudios previos, como es el estudio piloto.
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Prueba piloto.- Es el método més utilizado el cual consiste en aplicar encuestas
a un namero reducido de personas para calcular su duracion, conocer dificultades

y corregir sus defectos antes de aplicar a la totalidad de la muestra.

Para efecto de este estudio se encuestdé a 25 personas y se les preguntd si
deseaban crédito para mejorar el desempefio de su negocio y las exigencias que
admitirian para el tramite de otorgamiento, de las cuales respondieron 23

personas que si (p) y 2 que no (q) era necesario.

Se tomaré en cuenta el total de microempresarios agremiados y catastrados en el
Distrito Metropolitano de Quito que estan ubicados en el area urbana que
ascienden a 4.000 microempresarios aproximadamente, por ser una poblacion
grande es necesario encontrar una muestra representativa que nos permita inferir

al total de la poblacién.

Formula de la muestra:

ZZ*N*p*q
e2(N -1)+ Z#p*q

Simbologia:
n = Tamafo de la muestra
p = Probabilidad de éxito (0.95)
g = Probabilidad de fracaso (0.05)
N = Tamafio de la poblacion (4000)
e2 = Error maximo admisible (5% = 0.05)
Z2 = margen de acierto (1.96)
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Céalculo de la muestra:

Zz*N*p*q
e2(N -1)+ Z#p*q

(1.96)2(4000)*(0.95)*(0.05)
n= (0.05)2(4000 -1)+(
1.96)2%(0.95)*(0.05)

729,91
9,99+0,1825

n= 75 encuestas

4.1.6. La Encuesta.

“ La encuesta es una técnica cuantitativa que consiste en una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos, representativa de un colectivo mas
amplio que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de conseguir
mediciones cuantitativas sobre una gran cantidad de caracteristicas objetivas y

subjetivas de la poblacién”.?°

En este método se disefia un cuestionario con preguntas que examinan a una
muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacion; otro factor importante
es la secuencia en la cual las preguntas son presentadas; las preguntas iniciales
deben ser sencillas e interesantes y se deben tocar desde lo general hasta lo

especifico.

20 SABINO Carlos, El proceso de la investigacion cientifica (1978: Pp.228)
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En la presente investigacion se encuestara a la poblacion urbana de Quito
especificamente en el sector donde esta ubicada las Agencias de la cooperativa,
comprendida entre edades de 18 a 75 afios, y microempresarios; el instrumento a

emplearse en esta técnica es la encuesta.

Disefio de la encuesta.

Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de
opinion o hechos especificos.

La muestra a la cual va a ser aplicada la encuesta, no es seleccionada en forma
aleatoria o por personas voluntarias a participar, sino es seleccionada
cientificamente de manera que cada persona en la poblacién tenga una

oportunidad medible de ser seleccionada.
De esta manera los resultados pueden ser proyectados con seguridad de la

muestra a la poblacion mayor, ya que se trata de una muestra representativa, es

decir tiene las mismas caracteristicas de la poblacion.
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LA ENCUESTA.

ENCUESTA PARA MEDIR LAS NECESIDADES DE CREDITO PARA EL MEJORAMIENTO DEL NEGOCIO DE
MICROEMPRESARIOS EN LA CIUDAD DE QUITO

Objetivo: tiene el propdsito de conocer la opinién y las necesidades del microempresario.
Nota: seleccionar con una x la respuesta con la que esta usted de acuerdo.

Fecha: N° de encuesta
DATOS DEL ENCUESTADO ALTERNATIV.
SEXO Masculino

Femenino

Casado
ESTADO CIVIL Soltero

Otros

De 18 A 35 Afios
EDAD De 36 A 55 Afios

3 Comercio
TIPO DE ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA. Servicio
Produccién
PREGUNTAS:
1. ¢Requiere un préstamo para mejorar su negocio?
a) SI
b) NO
2. ¢En caso de acudir a un préstamo bancario para el mejoramiento de su negocio, a qué tipo de institucion del sistema fina
a) Bancos
b) Mutualistas
c) Cooperativas de Ahorro
d) Banco de Fomento
3. ¢Qué monto necesitaria para mejorar su negocio?
a) De 501 a 3.000
b) De 3.001 a 5.000
c) De 5.001 a 10.000
d) De 10.001 a 20.000
e) Més de 20.000
4. ¢En qué emplearia el monto de su préstamo?
a) Compra de mercaderia
b) Compra de equipo Cémputo
c) Compra de vehiculo
d) Compra de maquinaria
e) Compra de Inmuebles
f) Compra de negocios
5. ¢A qué plazo solicitaria el crédito?
a) De 6 a 12 meses
b) De 1 a 3 afios
c) De 3 a 5 afios
d) Mas de 5 afios
6. ¢Qué tipo de garantia ofreceria para cubrir su deuda?
a) Personal sin garante
b) Prendaria
c) Hipotecaria
d) Personal con garante
7. ¢En caso de haber solicitado un préstamo anteriormente, por qué medio usted se inform6?
a) Radio
b) Prensa escrita
c) Vallas publicitarias
d) Volantes
e) Oficiales de crédito
f) Internet
8. ¢Qué tiempo demord el tramite para el otorgamiento del crédito desde la presentacion de la documentacion hasta el desembolso?
a) 1a3dias
b) 4 a 5 dias
c) Mas de 5 dias

De 55 A 70 Afios
De 71 En Adelante.

Gracias por su colaboracion.

LOS

[ 1

AS

nciero acudiria?
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4.1.7. Resultados de la Investigacion.

Datos del encuestado:

Tabla 4.2 sexo
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
MASCULINO 24 32%
FEMENINO 51 68%
75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.1 Sexo

Sexo

MASCULino
32%

® MASCULINO
® FEMENINO

Elaborado: por: Teresa Guzman

En base a 75 encuestas aplicadas, el 68% corresponde a personas del género

femenino, es decir 51 encuestados y el 32% al género masculino, equivalente a

24 encuestados.

De este resultado se infiere que mayoritariamente quien administra los negocios
verdaderamente son las mujeres, tal vez por su alto grado de responsabilidad, ya

que son las que sustentan mayormente los problemas del hogar y no lo

abandonan.
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Tabla 4.3 Estado Civil

Elaborado: por: Teresa Guzman

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
CASADO 54 72%
SOLTERO 12 16%
OTROS 9 12%
TOTAL: 75 100%

Gréafico 4.2 Estado civil

OTROS
12%

SOLTERO
16%

ESTADO CIVIL

m CASADO
m SOLTERO
OTROS

CASADO
72%

Elaborado: por: Teresa Guzman

De las 75 personas encuestadas, el 72% de los duefios de los microempresarios
son casados, es decir 54 personas, el 16% son solteros, esto es 12 personas y el
12% restante son viudos o tienen unién libre que corresponde a 9 personas.

De lo encuestado se infiere que la mayoria de los microempresarios tienen
estabilidad conyugal y eso favorece en el otorgamiento de cualquier crédito,
debido a que las responsabilidades son compartidas, sin embargo de ellos no hay

gue desestimar al otro grupo de microempresarios que necesitan también lineas

de crédito para mejorar el desempefio de su negocio.
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Tabla 4.4 Edad

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
De 18 a 35 afios 21 28%
De 36 a 55 afios 42 56%
De 55 a 70 afios 12 16%
De 71 afios en adelante 0 0%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.3 Edad

De55a70 De 71 afios
afios en adelante M De 18 a35
16% 0% anos
B De36a55
anos

Elaborado: por: Teresa Guzman

De total encuestados, el 56% corresponden a microempresarios comprendidos
entre 36 a 55 afios, es decir 42 personas. El 28% de encuestados estan
comprendidos entre 18 a 35 afios, es decir 21 personas. En cuanto 16% restantes

estan en edades entre 55 a 70 afios, es decir 12 personas.

Es importante destacar que la mayoria de encuestados se encuentran en una
edad productivamente madura, capaz de responder en mejores posibilidades a
cualquier financiamiento otorgado, sin excluir a aquellos microempresarios

joévenes que tienen un gran potencial de generar iniciativas de negocios a futuro.
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Tabla 4.5 Tipo de actividad econdmica de la Microempresa

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
COMERCIO 69 92%
SERVICIO 3 4%
PRODUCCION 3 4%

TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.4 Tipo de actividad econdémica

SERVICIO
4%

PRODUCCION

/// 4%
m COMERCIO

m SERVICIO

Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total encuestado, el 92% de la muestra corresponde a negocios dedicados al
comercio, que corresponde a 69 personas, el 8 % restante se reparte entre

actividades de produccion y servicio, es decir, 6 personas.

La actividad comercial es la mas representativa en negocios ubicados en el casco
historico, constituyéndose en un buen segmento a ser trabajado, la alta rotacion
de la mercaderia es un motor que induce al endeudamiento y esta es una ventaja

a tomar en cuenta en el momento del otorgamiento de un crédito.
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PREGUNTAS:

1. ¢Requiere un préstamo para mejorar su negocio?

Tabla 4.6. Préstamos para negocio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
a) Sl 54 72%
b) NO 21 28%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.5.Préstamo para negocio

Préstamo para negocio

60 a) Sl; 54
40 -
b) NO; 21
20 -
0 - . -:
a) sl b) NO

ma) Sl b) NO

Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total encuestado, 54 personas que representan el 72% si necesitan un crédito
para su negocio y 21 personas que representan el 28% expresaron que no lo

necesitan.

De lo cual se deduce que la mayoria de las personas estarian dispuestas a

adquirir un crédito para mejorar las condiciones del negocio.
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2. ¢A qué tipo de institucion del sistema financiero acudiria para solicitar su

préstamo?
Tabla 4.7. Instituciones seleccionadas

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

a) Bancos 42 56%

b) Mutualistas 0 0%

c) Cooperativas de Ahorro 21 28%

d) Banco de Fomento 12 16%
TOTAL.: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Grafico 4.6 Instituciones seleccionadas

Instituciones seleccionadas

B d)Bancode
Fomento; 16%

M a) Bancos

<) B b) Mutualistas

Cooperativas
de Ahorro;

285

c) Cooperativas de Ahorro
b) m d) Banco de Fomento
Mutualj
0%

Elaborado: por: Teresa Guzméan

Del total encuestado y en caso de acudir a un préstamo bancario para mejorar el
negocio, el 56% preferiria acudir a un banco directamente (42 personas), el 28%
lo haria en una cooperativa de ahorro y crédito (21 personas) y el 16% restante lo

haria en el Banco de Fomento (12 personas).
Quiza la mayoria de personas percibe que un banco daria mas facilidades y

agilidad en el otorgamiento de un crédito, sin embargo es muy representativo el

segmento que escogio la cooperativa de ahorro y crédito como alternativa.
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3. ¢(Qué monto necesitaria para mejorar su negocio?

Tabla 4.8. Montos seleccionados

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
a) De 501 a 3.000 18 24%
b) De 3.001 a 5.000 24 32%
c) De 5.001 a 10.000 18 24%
d) De 10.001 a 20.000 12 16%
e) Mas de 20.000 3 4%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Grafico 4.7 Montos seleccionados

Montos seleccionados

B 24% M a) De 501 a 3.000

M b) De 3.001 a 5.000
c) De 5.001 a 10.000

B 4%
m d) De 10.001 a 20.000

H 16% M e) Mas de 20.000

Elaborado: por: Teresa Guzman

Del universo encuestado, 24 personas que representan el 32% ubican su rango
de necesidad de crédito entre 3000 a 5000 ddlares, 18 personas que representa
el 24% lo ubican entre 500 a 3000 ddlares, 18 personas que representa el 24% lo
ubican entre 5000 a 10000 ddlares, 12 personas que representa el 16%, lo ubican
entre 10000 a 20000 ddlares y 3 personas que representa el 4% lo ubican en mas

de 20000 doélares su necesidad de crédito.

De lo cual se infiere que los microempresarios en su mayoria necesitarian crédito

de bajo monto para sus requerimientos en el negocio.
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¢En qué emplearia el monto de su préstamo?

Tabla 4.9. Destino de Préstamo

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
a) Compra de mercaderia 51 68%
b) Compra de eq. computo 3 1%
¢) Compra de vehiculo 9 12%
d) Compra de maquinaria 6 8%
0
6

e) Compra de Inmuebles 0%
f) Compra de negocios 8%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.8 Destino de préstamo

Destino del préstamo

M a) Compra de
mercaderia

B b) Compra de eq.
cémputo

H c) Compra de vehiculo

Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total de encuestados, 51 microempresarios que representa el 68%,
destinarian el crédito a la compra de mercaderia, 6 microempresarios que son el
8% lo destinarian a la compra de maquinaria, otros 6 microempresarios que
representa el 8% seria para comprar otro negocio, 3 microempresarios (4% de los
encuestados) lo destinarian a la compra de equipo de computo y los restantes 9
microempresarios (12% de los encuestados) lo harian para comprar un vehiculo.

De lo cual se establece que la mayoria de negocios por ser de la rama comercial
invertirian en comprar mercaderia que representa el capital de trabajo de los

comerciantes del sector.
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4. (A qué plazo solicitaria el crédito?

Tabla 4.10. Plazo de Pago

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
a) De 6 a 12 meses 12 16%
b) De 1 a 3 afios 45 60%
c) De 3 a 5 aflos 12 16%
d) Mas de 5 afios 6 8%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Grafico 4.9. Plazos de pago
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Elaborado: por: Teresa Guzman

De los encuestados, 45 personas, es decir el 60%, preferirian pagar su crédito en
un lapso de 1 a 3 afios; 12 personas encuestadas, es decir el 16% preferirian
pagar el crédito de 3 a 5 afios; 12 personas encuestadas, es decir el 16% lo
prefieren pagar en un lapso de 6 a 12 meses; y, 6 personas lo harian en mas de 5

afnos.
De lo cual se puede observar que la mayoria de negocios no les gusta plazos muy

extensos, en donde la cooperativa tendria un giro permanente de créditos y esto

constituye una ventaja competitiva en el mercado.
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¢ Qué tipo de garantia ofreceria para cubrir su deuda?

Tabla 4.11. Tipo de garantia

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
a) Personal sin garante 51 68%
b) Prendaria 3 1%
¢) Hipotecaria 9 12%
d) Personal con garante 12 16%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Grafico 4.10 Tipos de garantia
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Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total encuestado, 51 personas que son el 68% de la poblacion preferirian una
garantia personal (sin garante) para respaldar su crédito, 12 personas que
representan el 16% lo harian con garantia personal (con garante), 9 personas que

representan el 12% lo harian con garantia hipotecaria y 3 personas que son el 4%

del universo encuestado lo harian con garantia prendaria.

De este resultado se infiere que resultaria apropiado estructurar una estrategia de

mercado que tome en cuenta el otorgamiento de un crédito sin necesidad de

garante.
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6. ¢En caso de haber solicitado un préstamo anteriormente, por qué medio

usted se informé?

Tabla 4.12. Medios de Informacién

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

a) Radio 0 0%
b) Prensa escrita 3 4%
c) Vallas publicitarias 10 13%
d) Volantes 25 33%
e) Oficiales de crédito 37 49%
f) Internet 0 0%

TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Gréfico 4.11.Medios de Informacion
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Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total del universo encuestado, 37 personas que representa el 49% manifiestan
haberse informado de las facilidades de un crédito a través de los oficiales de
crédito; mientras que 3 personas que representan el 4% lo hicieron a través de

prensa escrita y las restantes 25 personas (33%) lo hicieron por volantes.
De esta encuesta de deduce la importancia de la gestion hecha por los oficiales

de crédito en la busqueda de clientes, asi como en el proceso de otorgamiento y

seguimiento del mismo.
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7. ¢Qué tiempo demoro el tramite para el otorgamiento del crédito desde la

presentacion de la documentacion hasta el desembolso?

Tabla 4.13. Demora en el tramite

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
a) 1 a 3dias 15 20%
b) 4 a 5 dias 42 56%
c) Mas de 5 dias 18 24%
TOTAL: 75 100%

Elaborado: por: Teresa Guzman

Grafico 4.12. Demora de tramite
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Elaborado: por: Teresa Guzman

Del total encuestado, 18 personas que reflejan el 24% manifestaron que su
tramite de otorgamiento de crédito se demoré mas de 5 dias; mientras que 42
personas que reflejan el 56% manifestaron que su tramite fue atendido entre 4 a 5
dias y 15 personas que son el 20% manifestaron que el tiempo de demora fue de
1 a 3 dias.

De esto se concluye que si se quiere competir, se deberia revisar los

procedimientos internos a fin de agilitar y controlar el otorgamiento, seguimiento y

cobro de los créditos concedidos.
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Tabla 4.14. Resumen de Tabulacion de datos

Respuesta mas

PREGUNTA significativa %

Sexo femenino 68%

Estado Civil casado 72%

Edad de 36 a 55 afios 56%

Tipo de actividad econdmica de la Microempresa comercio 92%

1. ¢Requiere un préstamo para mejorar su hegocio? a) Sl 72%

2. C,A qué tipo d_e_msutumo,n del sistema financiero a) Bancos 56%

acudiria para solicitar su préstamo?

3. ¢Qué monto necesitaria para mejorar su negocio? ts))o%g 3.001la 32%

4. ¢En qué emplearia el monto de su préstamo? 2) Comprg de 68%
mercaderia

5. ¢A qué plazo solicitaria el crédito? b) De 1 a 3 afios 60%

6. ¢Qué tipo de garantia ofreceria para cubrir su deuda? a) Personal sin 68%
garante

7. ¢Encaso de haber solicitado un préstamo e) Oficiales de

. . : : . (o 49%

anteriormente, por qué medio usted se informé? crédito

8. ¢ Qué tiempo demoré el trdmite para el otorgamiento

del crédito desde la presentacion de la documentacion ¢) Més de 5 dias 56%

hasta el desembolso?

Elaborado: por: Teresa Guzman

En base a las encuestas aplicadas a 75 microempresarios de la ciudad de Quito,

la informacién mas relevante a tomar en cuenta es la siguiente:

El género mas significativo del universo encuestado es el femenino, con estado

civil casado, comprendido en una edad que va de 36 a 55 afios y cuya actividad

econdémica que desempefia su micro-negocio es el comercio.

La mayoria de los encuestados si necesitan a un crédito para mejorar o ampliar

Su negocio.
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El monto que méas encaja en las necesidades de crédito de los microempresarios
entrevistados va desde 3,000 ddlares a 5,000 dolares y su destino seria la compra

de mercaderia.

El plazo al que preferirian los microempresario pagar su deuda va en un rango de
1 a 3 afios y la garantia que les pareceria mas atractiva es aquella en donde no

se necesita garante.

De los encuestados, la mayoria ya solicitd un crédito en la cooperativa Alianza
del Valle habiendo sido asistidos por los oficiales de crédito de la institucion y el
tiempo de tramite de un crédito para la mayoria de los encuestados fue superior a
5 dias.

4.2. Mercado Meta

“Formulacién de un posicionamiento competitivo para el producto y una mezcla de

mercadotecnia detallada”?’.

Posicionamiento de imagen de la cooperativa no es reconocida en el mercado.
Al cliente le interesa una institucion financiera fuerte por la inestabilidad
econOmica actual, desean una entidad en la cual puedan confiar su dinero con

seguridad por lo que se debe crear estrategias para ello.

En cuanto a la ventaja diferencial podriamos decir que en las oficinas no existe

aglomeraciones y no ha demoras para una transaccion.

2! Mercadotecnia, Philip Kotler, 3e, p 731
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4.2.1 Lademanda

"Demanda es una de las dos fuerzas que estd presente en el mercado y
representa la cantidad de productos o servicios que el publico objetivo quiere y

puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos"?

Es la necesidad que la poblacion encuestada responde a fin de obtener este
servicio, segun hemos visto en la investigacion de mercado, la oferta de créditos
para negocio es del 72 % de los microempresarios consultados, por tanto
podemos tomar este porcentaje de demanda como un potencial nicho de mercado
para nuestra propuesta. Nuestra demanda son todos los clientes reales y

potenciales de la institucion.

PROYECCION DE LA DEMANDA

Para la siguiente proyeccion se utiliza el porcentaje de crecimiento de la poblacién

en la ciudad de Quito el cual representa en 27% anual.

Tabla 4.15 Demanda proyectada

ANALISIS DE LA DEMANDA
PROYECTADA
ANOS DEMANDA
2005 1.395.353,30
2006 1.434.073,28
2007 1.473.867,71
2008 1.514.766,40
2009 1.556.800,00
2010 1.600.000,00
2011 1.643.200,00
2012 1.687.566,40
2013 1.733.130,69
2014 1.779.925,22
2015 1.827.983,20

Elaborado por: Teresa Guzman

22 http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.htm
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4.2.2. La Oferta

“Valor total de los bienes y servicios que estarian dispuestos a producir las
empresas en un periodo de tiempo dado. La oferta agregada es una funcién de

los factores, la tecnologia y el nivel de precios existentes”>.

El propoésito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o
mediar las cantidades o condiciones en la que una economia puede y quiere
poner a disposiciéon del mercado un bien o un servicio. La oferta a igual que la
demanda, es funcion de una serie de factores, como son los precios en el

mercado de producto, lo apoyos gubernamentales a la produccion etc.*

En lo que respecta al segmento de Microcrédito de Acumulacion Simple, el
volumen de crédito destinado a este segmento en marzo 2011, se amplia en 3.5%
(USD 2 millones), situandose en USD 73 millones. De otra parte, el monto
promedio de crédito por operacion se incrementa, ubicandose en USD 5,386 lo
que equivale a 0.8%. En cuanto al nimero de operaciones de crédito en este
segmento, presenta un aumento de 2.7%, lo que representa para el mes de
marzo un total de 13,647 operaciones.

2 Economia, Samuelson — Nordhaus, 1999, p 734
2 Baca Urbina Gabriel; Evaluacion de Proyectos; Editorial McGraw-Hil 2000, Cuarta Edicion, pg. 43-44

156



Grafico 4.13. Participacion en el mercado
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Fuente: Boletin del banco Central
Elaborado por: Teresa Guzman

OFERTA PROYECTADA.

Para obtener una oferta proyectada obtuvimos las variaciones de un afio a otro
siendo del 2009 al 2010 un crecimiento del 27%.

La oferta en el 2010, son los clientes actuales de la Cooperativa y cuenta con
10217.
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Tabla 4.16. Oferta proyectada

ANALISIS DE LA OFERTA PROYECTADA
ANOS OFERTA
2005 8910
2006 9157
2007 9412
2008 9673
2009 9941
2010 10217
2011 10493
2012 10776
2013 11067
2014 11366
2015 11673

Elaborado por: Teresa Guzman

4.4.3. Demanda insatisfecha

Tabla 4.17 Demanda Insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA
DEMANDA
N INSATISFECHA
ANOS OFERTA DEMANDA
2005 8.910,20 1.395.353,30 1.386.443,10
2006 9.157,45 1.434.073,28 1.424.915,82
2007 9.411,57 1.473.867,71 1.464.456,14
2008 9.672,73 1.514.766,40 1.505.093,67
2009 9.941,14 1.556.800,00 1.546.858,86
2010 10.217,00 1.600.000,00 1.589.783,00
2011 10.492,86 1.643.200,00 1.632.707,14
2012 10.776,17 1.687.566,40 1.676.790,23
2013 11.067,12 1.733.130,69 1.722.063,57
2014 11.365,93 1.779.925,22 1.768.559,29
2015 11.672,82 1.827.983,20 1.816.310,39

Existe una demanda insatisfecha el ultimo afo 2011 de 1.589783 usuarios, siendo

un resultado positivo porque es a esta poblacién a la que llegar y satisfacer.
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CAPITULO V

5. FORMULACION DE ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA COLOCACION Y
RECUPERACION DEL MICROCREDITO.

5.1. Disefio de una estrategia de marketing mix.
El marketing mix es un instrumento de accion del marketing, donde se determinan
las distintas estrategias sobre las cuatro variables controlables por la empresa de

forma planificada, para lograr los objetivos deseados en la venta de un producto o

servicio especifico.

Los componentes del marketing mix son:

Producto.- Son los elementos relacionados con el producto e incluye

bienes y servicios.

Precio.-Es el valor del producto bien o servicio.

Plaza (o distribucion).- se refiere a la entrega del producto.

Promocién (o comunicacion, impulsion).-Es la entrega de el mensaje.

5.1.1. PRODUCTO

Definicion de producto

Claudio Soriano en su libro “MARKETING MIX: CONCEPTOS, ESTRATEGIAS Y
APLICACIONES”, pagina 9, define al producto como ‘“todo elemento, tangible o
intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o

usuarios y que se comercializa en el mercado”.

Desde una perspectiva de marketing, una de las definiciones propuestas por la
American Marketing Asociation (A.M.A.) para el término producto, dice: "Conjunto
de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad

para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos
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tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica
(un bien), un servicio o cualquier combinacién de los tres. El producto existe para

propésitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y

organizacionales".

5.1.1.1Clasificacion de los productos

A continuacion se ha desarrollado una tabla donde se puede apreciar la

clasificacion general de los productos.

Tabla 5.1 Clasificacion de productos

Clasificacion general de los productos

Materia prima

Extraidos de la naturaleza

Bajo costo

Se vende en grandes volimenes

Bienes semi-industriales

Se produce en masa

No tienen alto valor agregado

Son de produccion simple

Bienes industriales

alto valor agregado

Tecnologia media-alta

Requieren diversos procesos de
transformacién

Segun su transformacion fisica

Bienes de tecnologia de punta

Bienes super especializados

Consumo restringido y que
generalmente se utilizan en labores de
alta tecnologia

Esta categoria nace ante los grandes
avances tecnoldgicos recientes

Bienes de consumo
final.- Suplen una
necesidad inmediata
para ser utilizados o
disfrutados
inmediatamente

Articulos unitarios

Cubren necesidades basicas tales
como los alimentos

Generalmente su decision de compra
es sencilla de tomar

Articulos sujetos a
proceso de compra

Son aquellos que requieren una
decisién de compra y un capital
ahorrado para su uso

Articulos
especializados o de
lujo

Productos de consumo generalmente
Unicos y que requieren un esfuerzo de
compra adicional

Bienes de consumo intermedio.- son aquellos bienes que sirven para mantener,
reparar o producir nuevas cosas.

cosas.

Bienes de consumo industrial.- Son bienes que estan destinados a ser adquiridos
para consumo de las empresas sirven para mantener, reparar o producir nuevas

Segun el tipo de uso o mercado destino

Bienes de consumo personal.- Bienes destinados a consumo de las personas

Fuente: “Principios de Marketing”, (2006) Esteban Talaya, Segunda edicion, p. 387

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.1.2. Atributos del producto

Son todas las cualidades que posee el producto y que lo caracterizan en el
mercado dandole una imagen propia o particular; los principales atributos son:
Caracteristicas fisicas.- Son las cualidades propias y particulares que componen
el producto, con el que la empresa busca satisfacer las necesidades del

consumidor.

Marca.- “Es un nombre, un término, una senal, un simbolo, un disefio, o una
combinacion de alguno de ellos que identifican al producto de un vendedor

especifico, y lo diferencian de entre sus competidores.”

Etiqueta.- Las etiguetas desempefian diversas funciones, entre ellas: identifican
el producto o la marca, lo graduan, lo describen, y lo promocionan. Las etiquetas

también pasan de moda y es necesario renovarlas o modernizarlas.

Empaque.- Son las actividades de disefio y fabricacion del contenedor del
producto, que pueden clasificarse en tres dimensiones: envase primario (es aquel
gue guarda el producto directamente), envase secundario (caja donde se guarda
o protege el producto) y el envase de transporte o embalaje (envases donde se

guarda el producto de forma masiva y que lo protege para su transporte masivo).

Presentacion.- Es la forma como se muestra el producto al consumidor y que

puede incidir en su decision de compra desde la perspectiva psicologica.

5.1.1.3. Caracteristicas del producto ?°

Son todas las caracteristicas que conforman el producto, que aportan alguna
utilidad al consumidor, y que se perciben por él como tal; es decir, la capacidad de

satisfacer algunas necesidades que tiene el consumidor.

% Fundamentos de Marketing de servicios. K Douglas Hoffman. Edicién Segunda. pag. 168
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Tabla 5.2 Caracteristicas del producto

Caracteristicas de los productos

espera

Complementarios

Se ofrecen en el producto
como extras. El consumidor
no los espera, pero permiten
mejorar su grado de
satisfaccion

en navidad las tiendas
comerciales ofrecen
obsequios a sus
clientes por sus
compras

Criterios Tipos Definicién Ejemplo
° Hacen referencia a aspectos |Prendas de vestir,
© Tangibles como tamafio, color, disefio, |automoviles, casas,
-§ etc. etc.
5 Garantias,
) | . servicios complementarios al | mantenimiento,
S ntangible .
ot producto servicio post-venta,
N etc.
s Vienen determinados por , . .
5 o : El ejemplo mas comun
= caracteristicas especiales
5 ) y claro son las marcas
< como la calidad, la belleza, el
« Grado de - (Coca-cola)
pe subjetividad  |-Prestigio
2 Estos responden a la forma
3 personal con que cada
consgmldor mira e! prodycto Las mini
Permiten mayor eficiencia en Computadoras
Su uso (Notebooks) que
Q . Facilitan su empleo enfrentan a las
c Funcionales portatiles
% Incrementan su duracion
‘_g Garantizan su seguridad
L Permiten diferenciar un
8 producto del resto de la Porta, que lidera el
o Identificativos | competencia. El principal mercado de telefonia
g elemento indicativo es la celular en el ecuador
_g' marca
8 permiten al consumidor
= disfrutar la posesién del Relojes de marca
> Estéticos producto, o alcanzar (rolex), autos de lujo,
determinado estatus en el joyas, etc.
entorno social
Definen a una categoria de La carne en una
- ) 9 . carniceria de la
o producto y tienen un caracter :
g localidad
3 Genéricos excluyente de forma que el Las galletas de
S tenerlos o no determina la animalitos que se
o pertenencia a una categoria q
= U otra vende al peso en
° navidad
(O] A
5 Productos que sin ser
‘g Esperados necesarios el consumidor Los autos Roll Royce
o
=]
2]
c
S
(@]
[}
n

Fuente: GODAS, Luis. (2006) “El producto. Tipos, atributos y diferenciacion”, articulo PDF de OFFARM

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.1.4. Ciclo de vida del producto

El producto tiene 4 fases que atraviesa durante su ciclo de vida; estos son:
Introduccion (desarrollo).- Se presenta por primera vez un producto en el
mercado y las ventas son lentas, a pesar de que si existe una introduccion con

campafnas de marketing, las ventas sobrepasan las expectativas.

Crecimiento.- La demanda comienza a incrementarse aumentando la cuota del

mercado del producto, los clientes sienten los beneficios del producto.

Madurez.- Se nivela la demanda y su crecimiento es minimo porgue se debe a las
reposiciones del producto, asi como por la aparicion de nuevos competidores que
ofrecen el mismo producto o productos sustitutos con precios menores 0 mayor

valor agregado.

Declive.- El producto empieza a perder su atractivo y las ventas comienzan a
decrecer. La competencia empieza a despojar al producto del mercado y la

produccion deja de ser atractiva para las organizaciones.

5.1.2. SERVICIO

Definicién de servicio

Existen un sin nimero de definiciones para los servicios, entre ellos se puede
citar: “La producciéon de “bienes”, consiste en productos materiales que son
tipicamente almacenables y transportables. La produccion de “servicios”, resulta
en actividades que no son almacenables y usualmente requieren de la interaccion

directa con el consumidor (Stanback, 1979).” “... los servicios son actividades
econdémicas que se proporcionan durante cierto tiempo, en determinado lugar y
que producen un cambio util en o para el recipiente del servicio. Estos son
realizados por: a) La accién del productor para el recipiente; b) El recipiente
proporciona parte del trabajo; c) el recipiente y el productor actian en la

elaboracion del servicio (Riddle, citado en Nicolaides, 1989).”
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5.1.2.1. Clasificacion de los servicios

Tabla 5.3 Clasificaciéon de servicios

Clasificacién de servicios
Criterios Tipos Definicion Ejemplo
Dirigidos a mejorar, mantener o precautelar el bienestar . P .
Salud A g ) ) ’ P! Hospitales, clinicas, centros de salud, laboratorios, etc.
biolégico de las personas.
. . Proporcionan medios y facilidades econdémicas a personas o . . -
Financieros Bancos, mutualistas, cooperativas de ahorro y crédito, etc.
empresas.
,<\El Profesionales Lo brindan personas especializadas en areas especificas. Médicos, arquitectos, consultores, investigadores, etc.
= L : Buscan la recreacion, diversion y descanso de las personas en . . .
= De hosteria, viajes y turismo P ’ y P Hoteles, hosterias, centros turisticos, agencias de turismo, etc.
é lugares especificos.
) Relacionados con el deporte, el arte y la . L. L. . .
= diversion Buscan diversion y recreacion de las personas. Discotecas, bares, estadios, museos, teatros, etc.
<C -
= Proporcionados por los poderes . . .
P P A p poc N Pretenden ofrecer senvicios a la sociedad sin buscar obtener . - L L L
E publicos, semipublicos y organizaciones L L ! Seguridad publica (Policia), Municipios, Sernvicio de Rentas Internas, etc.
L utilidades por su participacion.
= sin animos de lucro
D = T —
. . .. . . Brindan | rson mprt , facili r irir . . .
(O] De distribuciéon, alquiler y leasing. A dan a las personas o empresas, facilidades para adqu Couriers, rentadoras de vehiculos, alquiler de aeronaves, etc.
b)J ciertos productos de manera temporal.
L . . L. Proporciona conocimiento, capacitacion y desarrollo de las Universidades, colegios, escuelas, centros de capacitacion, centros de
De educacioén e investigacion . S . R L
capacidades humanas en el conocimiento. investigacion y desarrollo, etc
De telecomunicaciones Desarrolla la comunicacion masiva. Telewvision, radio, internet, telefonia, prensa escrita, etc.
Personales y de reparacién o Brinda senvicio especializado dirigido a productos especificos . P -
- . . Talleres de servicio técnico, asesorias personales, etc.
mantenimiento. que el cliente adquiere.
. o Persiguen en poner en contacto a los productores con los . . . .
w An De distribucion X Sernvicios de transporte, comercio y comunicaciones
0O < consumidores.
o . L . Sernvicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, ingenieria y arquitectura,
= De producciéon Se suministra a las empresas o a los consumidores. I
o' '(2 = juridicos, etc
8 (@] L_) Sociales Se prestan a las personas de forma colectiva. Atencion médica, educacién, postales.
n < . . . Restauracion, Reparaciones, Asesoramiento, Senvicio doméstico, lavanderia,
Personales Sus destinatarios son las personas fisicas. - . :
peluqueria, diversiones, etc.
.. . L. . Dirigidos a desarrollar las capacidades y competencias de las L - . P
De gestion y direccién empresarial . . Auditoria o consultoria en general, senicios juridicos, etc.
organizaciones.
L. Senvcio especializado dirigido a productos especificos que el . - . I L. P
De produccién N Reparaciones, mantenimiento, ingenieria y senicios técnicos en general.
= cliente posee.
8 De informacién y comunicacion. Dirigido a mejorar y sistematizar las areas de la empresa. Senvcios informéaticos, internet, asesoria informéatica, disefio de programas, etc.
% De investigacion o estudios contratados |Personas capacitadas que cumplen funciones especificas en Investigacion de empresas o personas, desarrollo de proyectos urbanisticos,
o para desarrollar productos. base a su conocimiento. decoracion, etc.
o Destinados a seleccionar y formar al factor trabajo en las ”
o De personal y J Consultorias, empresas de desarrollo del talento humano, etc.
o empresas.
De ventas Destinados a buscar medios, tacticas o estrategias para el Investigadores de mercados, desarrollo de campafias de comunicacion,
incremento de las ventas. marketing directo, disefio gréfico, etc.
Senici - Senvicios especiales que permiten mantener y desarrollar una
enicios operativos empresa. Limpieza, vigilancia o seguridad, etc.

Fuente: GODAS, Luis. (2006) “El producto. Tipos, atributos y diferenciacién”, articulo PDF de OFFARM
Elaborado por: Teresa Guzman
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No existen criterios Unicos para la clasificacion de los servicios, ya que no son
productos tangibles que presenten caracteristicas Unicas, sino por el contrario, los
servicios dependen en gran parte de la percepcidon que obtiene el consumidor o
usuario de los mismos. A continuacion, se citan algunas clasificaciones segun

varios criterios.

5.1.2.2. Caracteristicas de los servicios

Existen cuatro caracteristicas de los servicios que deben considerarse y que los

diferencian de los productos

Intangibilidad.- Los servicios no pueden verse, degustarse, tocarse, oirse, ni

olerse antes de la compra.

Inseparabilidad.- Los servicios no pueden separase de sus proveedores.

Variabilidad.- La calidad de los servicios depende de quien los presta, cuando,

donde y cédmo.

Imperdurabilidad.- Los servicios no pueden almacenarse para venderse o usarse

después.

5.1.2.3. Componentes de los servicios

Existen cuatro componentes béasicos de los servicios que son:

Recursos humanos.- Los servicios se caracterizan por la gran interactividad
entre los clientes y la empresa a través de sus empleados. El recurso humano de
la organizacion, son quienes formaran gran parte de la imagen de la organizacion
o el servicio hacia el cliente. Por ejemplo, el mesero de un restaurante, al
momento de tomar los pedidos, su preocupacion por el servicio, el momento de
llevar la cuenta, etc.

Equipos.- Son los medios por los cuales se puede brindar ciertos servicios y que

a veces “reemplazan a las personas”, asi mismo, de ellos depende gran parte de
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la imagen que el cliente percibe del producto y de la organizacién. Por ejemplo,
los cajeros autométicos, que reemplazan a los cajeros de ventanillas, ofreciendo

servicios parecidos.

Infraestructura.- La infraestructura es parte de la imagen que percibe el cliente
de manera directa, y forman parte de la decision de compra de los servicios. Por
ejemplo, los servicios hoteleros dependen de gran manera de su infraestructura,

sin desmerecer los demas componentes.

Procesos.- Son la parte invisible por parte del cliente, pero que percibe como

agilidad, rapidez, calidad, eficiencia, etc.

5.1.2.4. Importancia de los servicios en la economia del pais *°

Hoy, es posible hablar de empresas Unicamente de servicios, pero es imposible
hablar de empresas que se dediquen solamente a la produccién. Los servicios
estdn presentes en todas las actividades comerciales, por lo tanto son

indispensables para el desarrollo econémico de cualquier empresa y pais.

El Ecuador actualmente posee tasas de desempleo y subempleo, muy elevadas,
que alcanzan el 60%. Las personas que se ubican en estas zonas “laborales”, se

dedican a actividades directamente relacionadas con los servicios.

El Ecuador, se caracteriza por ser un pais muy dedicado al servicio, llegando a
constituirse el mercado de los servicios turisticos en una de las principales fuerzas

de ingreso a nivel nacional, recibiendo gran apoyo por el gobierno actual.

%6 Fuente: LOPEZ, Carlos. (2001) “SERVICIO AL CLIENTE”,
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no13/10componentes.htm, consultado el 22 de
enero 2011.
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5.1.2.5. Atributos de los servicios

Al igual que los productos y a pesar de su “intangibilidad” los servicios poseen

atributos que pueden ser percibidos por los consumidores. En la siguiente tabla,

se puede apreciar algunos de ellos:

Tabla 5.4. Atributos del buen servicio

Atributos del buen servicio

Tipos Definicién Tipologia de servicios
Va de la mano de la seguridad. La seguridad .
_— - ; . No sobre prometer o mentir con tal de
Credibilidad | absoluta, crea un ambiente de confianza, ademas ;
realizar la venta
se debe ser veraz y honesto.
_ Solo esta blen_ cubierta CL_Jando se puede_decnr que Capacidades para brindar lo ofrecido al
Seguridad se brinda al cliente cero riesgos, cero peligros y

cero dudas en el servicio.

cliente.

Comunicacién

Se debe mantener bien informado al cliente
utilizando un lenguaje oral y corporal sencillo que
pueda entender, si ya se ha cubierto los aspectos
de seguridad y credibilidad, seguramente sera mas
sencillo mantener abierto el canal de comunicacion
cliente — empresa.

Informacién en lenguaje claro para el
cliente y estar presto a responder ante
cualquier inquietud.

Para dar un excelente servicio se debe tener varias
vias de contacto con el cliente. Ademas, hay que
establecer un conducto regular dentro de la

Buzones de sugerencias, quejas y
reclamos, tanto fisicamente como en el

Accesibilidad | organizacion para este tipo de observaciones, no " ; .
o sitio web (si se cuenta con él), linea
se trata de crear burocracia sino de establecer 800 etc
acciones reales que permitan sacarles provecho a T
las fallas que los clientes han detectado.
Es la capacidad de una organizacion para ejecutar
Fiabilidad el servicio de forma fiable, sin contratiempos ni Servicios “just in time” de entrega de

problemas, este componente se ata directamente a
la seguridad y a la credibilidad.

paquetes, etc.

Comprension

Mantener una buena comunicacién que permita
saber qué desea el cliente, cuando lo desea y
cémo lo desea en un esfuerzo por ponerse en su
lugar.

Servicios sociales, servicios funerarios,
etc.

Buena predisposicion y voluntad para dar a los
consumidores un servicio puntual, rapido y de

Servicios de seguros, servicios

Interés . : . ;
calidad, que posea valores agregados inesperados | hospitalarios, etc.
por el cliente.
. Estar capacitado para brindar los servicios que se | Servicios de asesorias empresariales,
Competencia .
ofrece. consultorias, etc.
Cortesia Dar un excelente trato y brindar una gran atenciéon | Atencion, simpatia, respeto, amabilidad
al cliente. del personal, etc.
Mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos,
Tangibles Parte visible de la oferta. contar con el personal adecuado y los

materiales de comunicacion que
permitan acercarnos al cliente.

Fuente: GODAS, Luis. (2006) “El producto. Tipos, atributos y diferenciacion”, articulo PDF de OFFARM
Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.2.6. Esquema del servicio

Todos los servicios tienen una estructura basica, que se aplica y desglosa en
funcién de su operacién. El diagrama que se detalla a continuaciéon permite
identificar tres aspectos clave que son: Servicios de apoyo (servicios que
contribuyen a brindar el servicio de la empresa); Proceso del servicio (actividades
que realiza el cliente que recibe el servicio); Servicio basico (servicio que ofrece
directamente la empresa); y, Servicios periféricos (servicios que sirven de soporte

directo al servicio principal).

Esquema general del servicio

ACCESO ADMISION DIAGNOSTICO PRESTACION DESPEDIDA SEGUIMIENTO

S ST 4

SERVICIO BASICO

[ SERVICIO PERIFERICO ]

5.1.2.7. Estrategias de servicio?’

Existen cinco posibilidades de desarrollo para los servicios (actuales, modificados,
ampliados, nuevos que se presentan mediante una tecnologia relacionada con
ellos y nuevos que emplean alguna tecnologia ajena a ellos). Estos servicios
pueden presentarse ante mercados actuales, nuevos o relacionados con

proveedores o distribuidores de algun recurso necesario para prestar su servicio.

% Fuente: GRANDE, Idelfonso. (2005) “MARKETING DE LOS SERVICIOS”, Cuarta Edicion,
Editorial ESIC, p. 188
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Tabla 5.5 Estrategias de desarrollo de servicios

MODIFICACION | AMPLIACION Nuevos
SERVICIO DEL SERVICIO: DEL Ser’\\/'i‘f:?(‘)’:ion servicios
PRESENTE | Calidad, Estilo, | SERVICIO: tecnolodia basados en
Prestaciones, Variedad, relaciongda otras
MERCADO etc. tamafio, etc. tecnologias
Estr?jteeglas Estrategias de | Estrategias de Estrategias de Estrategias de
. reformulacion o | extension de 9 diversificacion
PRESENTE penetracion . desarrollo de
en el mejor_a_de gama de servicios Iaten.allde
mercado servicio personas servicios
Estrategias . .
de Estrategias de Estrateg|as_(lje Estrategias de E;strat(_eg|as_E1e
9 segmentacion | . - .~ | diversificacion
NUEVO desarrollo ampliacion de de diversificaciéon lonaitudinal
en el mercado it y de . de servicios gitudin:
mercado diferenciacién de servicio
RECURSOS Estrategias de
integracion
M hacia adelante
DISTRIBUCION P
y atras

Elaborado por: Teresa Guzman

La Estrategia de penetracion de mercado, mejora su posicionamiento en los
mercados actuales con los productos vigentes, lo que permitira aumentar las

ventas y su cuota de participacion en el mercado.

Para conseguir este objetivo se pueden emplear métodos como promociones en
ventas, descuentos o precios atractivos, con la finalidad que los consumidores
prefieran los productos que la Cooperativa ofrece frente a los de la competencia,

de esta forma aumentard la frecuencia y volumen de compra.

Estrategia de desarrollo de productos, mediante la modificacién, innovacién o

mejoras a productos existentes.

5.1.2.8. Cuadros comparativos de las estrategias de los servicios

A continuacion se detallan las diferentes estrategias a considerarse y su
aplicacion practica en la cooperativa Alianza del Valle.
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Tabla 5.6. Estrategias de penetracion en el mercado

Estrategia

Definicion de la
estrategia

Cuéando aplicar la estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacion o NO en la
Cooperativa

Estrategias de
penetracion en el
mercado.

Potenciar servicios actuales
en los mercados donde se

actla.

Los mercados existentes no estan
saturados con servicios especificos.

Cuando se puede aumentar la tasa de
consumo de los clientes presentes.

Anadiendo valores
adicionales a los servicios
actuales, volviéndolos mas

atractivos y generosos.

La competencia puede imitar sin
mayor esfuerzo.

Se enfoca en el mercado actual,
con servicios actuales.

Cuando las partes de mercado de los
competidores ha disminuido, pero a la
vez las ventas de la industria ha ido
aumentando.

Aplicable en un mercado sensible al

precio.

Posibilidad de obtener una
posicién dominante en el
mercado y con ello disminuir
el interés de los
competidores potenciales.

Alto costo de implementacion.

ES APLICABLE La Cooperativa

Alianza del Valle aplicara esta
estrategia, valiéndose de
actividades publicitarias a nivel
local, informando los beneficios
y ventajas de ser un socio
activo, creando un atractivo.
servicio financiero que permita
captar nuevos clientes.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.7. Estrategia de desarrollo de mercado

Estrategia

Definicion de la estrategia

Cuando aplicar la estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicaciéon o NO en la
Cooperativa

Estrategia de
desarrollo de mercado

Ofrecer servicios actuales en

mercados nuevos.

Empresas que consideran que el
servicio que brindan ha abarcado el
mercado potencial.

Ingreso a nuevas zonas,
regiones o paises.

Altos costos de implementacion
de la estrategia.

Cuando una empresa tiene mucho
éxito con lo que realiza.

Creacion de nuevos
segmentos objetivos.

Cuando existan mercados inexplorados
0 poco saturados.

Se apoyan en el marketing y
en la distribucién de la propia
empresa.

Cuando una empresa cuenta con el
capital y los recursos humanos para
dirigir operaciones de mayor extension.

Expansién geografica.

Impacto con barreras de entrada
en los nuevos segmentos,
zonas, regiones o paises donde

Cuando la industria basica de una
empresa adquiere con rapidez un
alcance global.

Creacion de redes
exclusivas.

se desea ingresar.

ES APLICABLE. La
Cooperativa Alianza del Valle
puede desarrollar su mercado,
puesto esté previsto ampliar y
fortalecer su plan de servicios
financieros hacia nuevos
segmentos de mercado.

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.8. Reformulacion o mejora del servicio

Estrategia

estrategia

Definicién de la

Cuando aplicar la estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacion o NO en la
Cooperativa

Reformulacién o mejora

del servicio

ofrece.

Mejorar la calidad del
proceso de prestacion
del servicio que se

La organizacion compite en una

nada.

industria que crece lentamente o

Puede revertir la
disminucion de
rentabilidad.

Altos costos de aplicacion.

Servicios nuevos, pueden
ofrecerse a precios muy
competitivos.

Aprovecha los puntos
fuertes de la empresa.

Existencia de un alto riesgo
de no aceptacion en el
mercado.

Los servicios que se ofrecen
empiezan su etapa de declive,
en su ciclo de vida.

Atrae nuevos clientes.

Cuando una empresa cuenta
con el capital y los recursos

No se recupera la inversion
en el corto 0 mediano

ES APLICABLE. La
Cooperativa Alianza del
Valle aplicara esta
estrategia, actualizando su
portafolio de servicios,
fomentando el desarrollo
tecnoldgico y mejorando
los procedimientos de
concesion y otorgamiento

humanos para dirigir .Redlst.rllbumon dela plazo. de los créditos.
. inversion.
operaciones de mayor
extension.
Elaborado por: Teresa Guzman
Tabla 5.9. Ampliacion de mercados
Estrategia Definicion de [a Cuéndo aplicar la estrategia Ventajas Desventajas ApliezEtn © MO & &

estrategia

Cooperativa

Ampliacién de
mercados

Ofrecer servicios
modificados en mercados
nuevos.

Los servicios modificados pueden
convertirse en ventaja competitiva
ante los competidores.

Los beneficios de ser
innovadores.

Altos costos de implementacion
de la estrategia.

Cuando existan mercados
inexplorados o poco saturados y los
servicios que se ofrecen empiezan su
etapa de declive, en su ciclo de vida.

Creacion de nuevos
segmentos.

La competencia imita
rapidamente.

Cuando una empresa cuenta con el
capital y los recursos humanos
capaces de dirigir y disefiar nuevos

Se apoyan en el marketing y
en la distribucion de la
propia empresa.

productos en mercados inexplorados.

Expansion geografica.

Creacion de redes
exclusivas.

Grandes pérdidas si se ingresa
en mercados poco estudiados.

ES APLICABLE. La
Cooperativa Alianza del Valle
si puede ampliar su mercado,
puesto que asi lo confirma el

sondeo de datos obtenidos
anteriormente

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.10. Segmentacion de Mercados y diferenciacion

Estrategia

Definicién de la
estrategia

Cuéando aplicar la
estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacién o NO en la
Cooperativa

Segmentacion de
Mercados y
diferenciacion

Dirigirse a grupos de
consumidores
homogéneos desde el
punto de vista de sus
caracteristicas que
condicionan sus

necesidades o deseos.

La empresa esta en

Una diferenciacion en el
segmento elegido para
volverlo atractivo.

La concentracion puede
causar la desatencion de
segmentos que pueden ser
representativos para la
empresa.

condiciones de servir a
un objetivo estratégico
mas reducido en forma
mas eficiente, sin perder
el control de sus otros
sectores donde participa

Atraer clientes clave.

Implica limitaciones en
cuanto a la participacion
de mercado.

Si no se estudia
adecuadamente al
mercado que se va a
dirigir, puede arrojar
grandes pérdidas.

ES APLICABLE La
Cooperativa Alianza del Valle
aplicara esta estrategia,
enfocando los esfuerzos de
marketing y publicidad en el
mercado mas representativo,
que son los microempresarios
de entre 30 y 60 afios de edad.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.11. Desarrollo de servicios

Estrategia

Definicion de la
estrategia

Cémo aplicar la estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacién o NO en la
Cooperativa

Desarrollo de servicios

Consiste en ofrecer

Existen espacios prolongados de
inactividad o espera, que pueden
ser utilizados para obtener
beneficios adicionales.

estan desperdiciados.

Aprovecha tiempos o espacios que

servicio.

Tecnologia inadecuada puede
disminuir la intencién de

ES APLICABLE. La

servicios nuevos
aplicando tecnologias
relacionadas con los
servicios que prestan.

Existe tecnologia adecuada para
los servicios que se brindan
actualmente.

su capacidad de atencion.

Mejora el servicio al cliente ampliando

Mejora la comodidad y percepcion del

Se necesita de espacios
especificos para desarrollar el
servicio con la nueva

Cooperativa Alianza del Valle
aplicara esta estrategia,
implementando el uso del
internet.

A tecnologia.
cliente en la empresa.
Consiste en introducirse Ap|icaci(’)n de alianzas estratégicasl ES APLICABLE. La
n mer nuev Existen vari mpr n - — Del mpr li rativa si
_ enme cados uevos Existen varias empresas co Se amplia los frentes de participacion e las empresas a adas Cooperativa si puede
Estrategias generales de aplicando la misma interés en conformar grupos de mercado también depende la desarrollar su mercado, puesto

diversificacion de servicios tecnologia relacionada | estratégicos en un mismo sector - - percepcion de servicio que gue existen alianzas

con los servicios que se | industrial. Se puede aprovechar la imagen de recibe el cliente. estratégicas vigentes y por

presta.

empresas mas grandes.

hacer.

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.12. Diversificacion longitudinal

Estrategia

Definicion de la estrategia

Cuéando aplicar la
estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacién o NO en la
Cooperativa

Diversificacion longitudinal

Las empresas prestan sus servicios
utilizando tecnologia adaptada para
ello, pero distinta de la que
necesitan.

Posee capacidades
tecnolégicas que permitan
llegar al mercado por caminos
distintos.

Ampliacién de recursos.

Innovacion en el servicio.

Atractivo al cliente por
gue el servicio deja de
ser parecido al comun
del mercado.

Altos niveles de creatividad
y capacitacion en el
personal que maneje la
tecnologia adaptada, ya que
es diferente a la del servicio
gue se presta.

ES APLICABLE. La Cooperativa
Alianza del Valle si puede aplicar
esta estrategia ya que puede
realizar alianzas comerciales con
diferentes organizaciones.

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.3. Precio

Definicion de precio

A pesar de que los precios han sido establecidos a lo largo de la historia por
procesos directos entre compradores y vendedores, las técnicas y los tipos de
mercados que se han desarrollado a la par de la evolucién tecnolédgica, han
obligado a los mercaddélogos a buscar estrategias para obtener ventajas
competitivas con este elemento del marketing mix, logrando incrementar su cuota

de mercado y la supervivencia de las empresas.

Existen un sin niamero de conceptos que definen al precio como uno de los
elementos importantes y decisivos en el proceso de seleccion y compra de un

producto o servicio.

“El precio es la cantidad de unidades monetarias que pagamos a cambio de

adquirir un producto o servicio.

Es la variable de marketing mix, que definitivamente impacta mas en las
operaciones de captacion de efectivo de una compaifiia, que cualquier otra

variable; y por consiguiente en el nivel de utilidades recibidas”.

5.1.3.1. Estrategias de fijacion de precios

Existen varias estrategias de fijacion de precios que pueden ser empleadas por

las empresas, a continuacion se detallan a ellas de manera general.
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Tabla 5.13. Estrategias de fijacion de precio

Estrategias de fijacion de precios

Estrategias
diferenciales

Precios fijos o variables

Descuentos aleatorios (ofertas)

Descuentos periodicos (rebajas)

Descuentos en segundo mercado

Descuentos por pronto pago

Descuentos por volumen

Precio profesional

Precio ético

Tratan de explotar la heterogeneidad de los
consumidores que conforman el mercado,
aplicando diferentes niveles de precios para los
diferentes segmentos del mercado identificados por
la empresa.

Estrategias
Competitivas

Precio igual al de la competencia

Precio mas alta que la competencia

Precio mas bajo que la competencia

La atencion esta centrada en lo que hacen los
competidores en el mercado.

Estrategias
psicolégicas

Precio acostumbrado o habitual

Precio de prestigio

Precio redondeado o precio par

Precio impar

Considera aspectos psicoldgicos del precio y no
solo los econémicos, porque el precio se utiliza
para decir algo del producto.

Estrategias

de precios

para lineas
de productos

Estrategia de lider en pérdidas

Precio de paquete

Precio de productos cautivos

Precios en dos partes

Precio Unico

Precio a subproductos

La direccién de la empresa debe decidir cual debe
ser la diferencia de precio entre los diferentes
escalones de una linea de productos.

Estrategias
de precios
para nuevos
productos

Descremacion, tamizado o desnatado
gradual del mercado

Precio de seleccion

Precio de penetracién o
introduccion

Los precios de los productos, se establecen de
acuerdo a la fase del ciclo de vida que este
atraviesa. Los productos nuevos (en su fase
introductoria) atraviesan el proceso mas dificil.

Elaborado por: Teresa Guzman

5.1.3.2. Métodos de fijacion de precios

Es muy importante conocer tanto a los clientes, costos y competidores, antes de

fijar un precio. Es muy importante tener como referencia de implementacion a los

precios de los competidores y de los productos sustitutos, solo se obvia ésta

consideracion cuando hablamos de productos totalmente nuevos.

Es asi que existen seis métodos que Philip Kotler cita para la fijaciébn de precios;

estos son:
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Tabla 5.14. Métodos de fijacion de precios

Método de fijacion de precios

METODO

DEFINICION

EJEMPLO

Fijacion de precios
mediante
margenes.

Es el método mas sencillo, ya que
consiste en agrupar un margen estandar
al costo del producto.

Empresas constructoras que calculan el
precio total del proyecto y le afiaden un
margen de ganancia.

Fijacién de precios
para obtener
rendimiento de la
inversion.

Consiste en calcular el precio que arroja
la tasa deseada de rendimiento sobre la
inversion.

Por lo general la aplican grandes Por lo
general la aplican grandes fija precios
para sus vehiculos de tal manera que le
permita lograr una recuperacion de su
inversion entre 15% y 20%.

Fijacion de precios
basada en el valor
percibido.

Las empresas deben entregar el valor
que promete su propuesta, y los
consumidores deben percibir ese mismo
valor (imagen, garantia, canales de
distribucién, etc.). Se puede utilizar otros
elementos del marketing mix para
comunicar y fortalecerse en la mente de
los consumidores.

Empresas que ofrecen productos de
calidad con precios mayores a los de su
competencia y justifican sus precios.
Como Caterpillar, HP, Roll Volvo, etc.

Fijacion de precios
basada en el valor

Consiste en conseguir clientes leales
ofreciendo precios relativamente bajos
por una oferta de calidad.

Empresas de calidad han logrado reducir
sus precios sin perder su calidad. En
Ecuador podemos hablar de LAN
Ecuador.

Fijacion de precios
basada en la
competencia.

Las empresas establecen sus precios en
relacion a los de la competencia.

Las gasolineras difieren en centavos
entre si.

Fijacion de precios
mediante
subastas.

Esta es una estrategia que se ha
desarrollado gracias a la evolucién del
mercado a través del Internet.

Se encuentra mucho este tipo de
estrategia en Mercado Libre.

Elaborado por: Teresa Guzméan

5.1.3.3. Importancia de fijar los precios técnicamente

La fijacion de precios de manera técnica, le permite a la empresa:

v Alcanzar los objetivos financieros de la organizacion.

v Mantenerse ajustados a la realidad del mercado.

v Mantener posicionamiento del producto.

La eficiencia de un precio adecuado, le permite estar siempre cerca del maximo

precio que el consumidor esta dispuesto a pagar, sin perder sus factores de

competitividad en este y los demas componentes del marketing mix.
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La Cooperativa de Ahorros y Crédito Alianza del Valle por ser una entidad
financiera y regulada por la superintendencia de Bancos y Seguros; y bajo las
resoluciones de la Junta Bancaria, donde se establecen las tasas de interés activa
y pasiva, no seria apropiado hablar de “precios / tarifas / aranceles” sino de
interés a recuperarse por los créditos otorgados y en el caso de los servicios no
financieros tal vez un término mas apropiado seria hablar de costos de servicio,
los cuales seran cubiertos por el cliente de acuerdo a politicas y procedimientos

preestablecidos por la institucion.

Tabla 5.15. Costo de servicios

COSTO DE SERVICIO

SERVICIO COSTO | PRECIO
Apertura monto minimo 10,00 50,00
Reposicion de cartola de ahorros 0,10 1,00
Corte de estado de cuenta 0,50 1,50
Publicacién por perdida de libreta 10,00
cierre de cuenta 0,00 1,00
cheque devuelto 3,50
referencia bancaria 0,25 1,50

Elaborado por: Teresa Guzman

5.1.3.4. Estructura de las tasas de interés de la cooperativa

En el caso de instituciones del sistema financiero no cabe hablar de precio sino de
tasas de interés que no es mas que el costo financiero del crédito otorgado a los

clientes.

La tasa de interés debe cubrir los costos de operacidon y generar margenes
razonables de utilidad. Sin embargo, para el cliente la tasa de interés es una
variable mas dentro del costo total del crédito. Los otros costos importantes que
considera el microempresario son os de acceso y oportunidad. Un crédito a tasa
de interés mas baja pero al cual es dificil acceder o que recibe luego de mucho

tiempo es poca atractiva para el microempresario.
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En el siguiente cuadro se detalla el costo del crédito para cada uno de los
productos crediticios o financieros que cobra la cooperativa

Tabla 5.16. Costo del Crédito

Vigente a partir de Abril del 2011

TIPO DE TASA EFECTIVA TOTAL A
CREDITO Y MONTO TOTAL DE CUOTA PAGAR A
PLAZO FINANCIADO | ENTIDAD BCE INTERESES | POR MES LA
ENTIDAD
CONSUMO*
6 meses 500 16.03% 16.30% 18.33 86.50 518.33
12 meses 1,500 16.16% 16.30% 104.43 134.00 1,604.43
18 meses 3,000 16.21% 16.30% 308.98 184.42 3,308.98
MICROCREDITO*
6 meses 500 28.28% 30.50% 34.25 89.15 534.25
12 meses 1,500 30.02% 30.50% 193.12 141.41 1,693.12
18 meses 3,000 30.43% 30.50% 573.96 199.17 3,573.96
VIVIENDA CFN*
3 afios 5,000 10.83% 11.33% 874.12 164.15 5,874.12
GASTOS CON TERCEROS
SEGUROS* Todos nuestrps créditos tienen seguro de desgravamen cuyo valor a aplicar es
el 0.36 por mil sobre el saldo de capital

Fuente: la Institucion.

Elaborado por: Teresa Guzman

financiero se estructura asi:

Tomando Unicamente el crédito destinado al segmento microempresarial, el costo

Tabla 5.17. Costo Financiero de los créditos microempresariales.

SEGMENTO e TASA SEGURODE | OTROS COSTOS TASA
MICROCREDITO NOMINAL | DESGRAVAMEN | ADMINISTRATIVOS | EFECTIVA
Minorista 500-3,000 | 26,80% 0,036% 1,44% 28,28%
Acumulacién 3,001 -

Simple 10,000 23% 0,036% 1,44% 24,48%
Acumulacion 10,000 -

Ampliada 15,000 18,25% 0,036% 1,44% 19,73%

Fuente: la Institucion

Elaborado por: Teresa Guzman

Las Tasa de interés de la Cooperativa son bajas por lo es recomendable

mantener con la finalidad de captar clientes.
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5.1.4. Canales de distribucion.

5.1.4.1. La funcidn logistica

La Logistica es la agrupacion de todas aquellas actividades que permiten conocer
con exactitud qué se tiene, cdmo se lo identifica, cuanto se tiene, donde se lo
tiene y quién lo requiere para facilitar que los medios lleguen desde el “proveedor”

al “usuario”, en el lugar preciso y en el momento oportuno, en forma permanente.

La agrupacion de actividades permite establecer las funciones logisticas y los
procesos mas adecuados para un adecuado flujo logistico. EI Conocer con
exactitud los medios con los que cuenta la organizacién le permite al area
logistica, realizar una correcta planificacion para un apoyo efectivo, que permita
mantener abastecidos todos los puntos de distribucion de la organizacion.

Una de las mayores dificultades y aberraciones que adolecen los sistemas
logisticos nada efectivos y desorganizados es el desconocimiento de su
verdadero potencial, lo que da origen a compras innecesarias, pérdidas
econdmicas por caducidad o excesos, perjudiciales y dafiinos para las

Instituciones, por ello es de vital importancia conocer:

Lo que se tiene: Los medios que son patrimonio de la organizacién, su uso

especifico y su condicion.

Como se lo identifica: Saber lo que se tiene no basta, es necesario identificar en

forma técnica a todos y cada uno de los equipos, partes, repuestos, herramientas
y demas medios a fin de viabilizar su uso e intercambio, mediante la
estandarizacion establecida internacionalmente y que es registrada en los

respectivos catélogos.

Cuanto se tiene: La cantidad de medios disponibles tanto en unidades de articulo

como en unidades monetarias, que se obtiene mediante el permanente control de

inventarios.
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Dénde se tiene: Es el lugar donde han sido asignados, donde se almacenan,

donde se encuentran siendo utilizados, o el lugar donde se los esta reparando.

Dénde se los requiere: Permite la distribucion o redistribucion, la determinacion de

los posibles excesos mediante una exacta determinacion de las necesidades

actuales y futuras.

5.1.4.2. Definicién de canales de distribucion

Los canales de distribucién, son los circuitos, por donde los fabricantes buscan

llegar a los consumidores con sus productos. Estos estan constituidos por un

conjunto de empresas o personas que se convierten en facilitadores de la

circulacién del producto hasta llegar al comprador o usuario final.

5.1.4.3. Clasificacion de los canales

Tabla 5.18. Clasificacion de canales de distribucion

Clasificacion de los canales de distribucién

Tipo de Definicion Cuéndo usar? Ventajas Desventajas
canales
Propios | Son los canales que Cuando la empresa posee la Se posee el Se posee el
pertenecen y estan capacidad econdmicay es control sobre el control sobre el
bajo el control directo | trascendente el poder que canal y se canal y se pueden
de la organizacion. debe ejercer sobre los pueden establecer
distribuidores. establecer estrategias
estrategias apoyados en
apoyados en ellos.
ellos.
Ajenos | Son los canales que Cuando la empresa no posee | No requiere de No requiere de

no son controlados
por la organizacion,
pero que distribuyen
el producto o servicio
que genera la
organizacion.

capacidad economica para
sostener el costo de ser
propietario de canales de
distribucion propios; vy, la
incidencia de los
distribuidores no tiene mayor
incidencia o impacto en la
empresa productora.

costos
adicionales para
su operacion.

costos adicionales
para su
operacion.

Elaborado por: Teresa Guzman

Por la naturaleza del servicio financiero que ofrece la Cooperativa Alianza del

Valle, los conceptos de los canales de distribucion se relacionarian directamente
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con la gestion de los oficiales de crédito, la publicidad que se establezca y el
apoyo de la plataforma informética (internet) de servicios en red

5.1.5. Promociéon o Comunicaciéon comercial

Definicion de la promocion o mezcla promocional

Para la A.M.A. (American Marketing Asosiation), la mezcla de promocién es un
conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como: publicidad, ventas
personales, promocion de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles,
para que un vendedor las combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas

especificas.

5.1.5.1. Componentes de la mezcla promocional

La promocién, es el intento de influir en cualquier persona con un producto
identificado a través de su marca. La mezcla promocional tiene cinco formas que
pueden aplicarse de manera individual o combinada, todo depende del objetivo
que se pretende alcanzar, la forma que se desea influir o el mensaje que se
quiere dar. A continuacién, se muestra de manera detallada estos cinco

componentes.
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Tabla 5.19. Componentes de la mezcla promocional

Componentes de la mezcla promocional

Componente

Tipos

Venta Personal.- Forma de
venta, en la que existe una
relacién directa entre
comprador y vendedor. Es
una herramienta efectiva
para crear convicciones,
preferencias y acciones en
los compradores.

Venta por correspondencia

Ventas por catalogos.

Marketing de redes

Distribuidores independientes o
asociados a una empresa
suministradora de productos, que se
introducen en el mercado.

Vending (Maquinas
automaticas)

Ventas con maquinas automaticas.

Venta a domicilio

La desconfianza de la gente ha ido
acabando con este tipo de venta.

Venta ambulante

Vendedores de empresas que
buscan facilitar el acceso al producto
para el cliente.

Telemarketing (Telefénica)

Utilizado més para informar que para
vender, se pretende informar acerca
de promociones, ofertas, etc.

Venta por television
(Televenta)

Se ofertan productos y se informa
medios por el cual se puede
adquirirlos.

Ventas por internet

Acceso a través de la red, incluso
facilitando formas de pago, para que
luego el producto llegue a través de
correo 0 empresas de transporte.

Marketing Directo .-
Comunicacion directa con
los consumidores
individuales seleccionados.

El fin es obtener respuestas inmediatas y crear una relacion

duradera.

Promocién .- Incentivos a
corto plazo que fomentan la
compra o venta de un
producto o servicio

La mayoria de las promociones se proyectan a animar la fuerza de
ventas de la empresa o a otros miembros de la cadena de
distribucién a poner mas energia en la venta de los productos;
cuando la promocion de ventas se dirige al canal de distribucion
se llama “promocién comercial”.

Publicidad .- Cualquier
forma pagada de
presentacion y promocion
no personal de ideas,
bienes o servicios por un
patrocinador.

Es una expresion que representa la

Mensaje idea clara que los clientes esperan de
un producto.
Es una frase de impacto que resume
Slogan la idea de hacia donde se dirige la
empresa con su estrategia o
programa patrticular.
Television
Prensa
Medios Radio
Internet

Prendas, etc.

Relaciones Publicas .-
Consiste en cultivar buenas
relaciones con los publicos
diversos (accionistas,
trabajadores, proveedores,
clientes, etc.) de una
empresa u organizacion.

Canal de relacion entre la
colectividad y la empresa

Por lo general no involucran
mensajes de ventas especificos.

La imagen institucional

Fuente: STANTON, William. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”.(2007). Decimocuarta edicion, p. 507

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.5.2. Comparativo de las estrategias de comunicacién comercial

Tabla 5.20. Estrategia de promocion

Estrategia

Definicién de la
Estrategia

Cuéndo aplicar la
estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacion en la Cooperativa

Estrategia de
Promocion

Generacion de
incentivos a corto
plazo que impulsa la
fuerza de ventas
sobre productos
seleccionados.

Se la utiliza para dar
a conocer las ofertas
que existen sobre
productos 0 senicios
seleccionados, sobre
sus beneficios
adicionales y demas
oportunidades de
compra.

Motivan la decisién
de compra por parte

Su tiempo de aplicacion
es muy limitado.

ES APLICABLE. La Cooperativa
Alianza del Valle aplicara esta
estrategia, realizando la entrega
de obsequios en las visitas que
se realicen a los distintos centros
comerciales; asi mismo, con la
presentacion de videos emotivos
en ferias y eventos.

del consumidor.

No siempre se logra
captar la preferencia por
la marca.

Se disefiara posters, donde
conste la direccién de la pagina
web, que senira para que los
interesados puedan obtener
informacion directa de los
procesos de colocaion y
otorgamiento del crédito.

Muestra atractivos del
producto que muchas
veces no se logra
percibir a primera
vista.

Los intermediarios tienen
poder sobre los efectos
producidos por su
empleo.

Los intermediarios no
siempre participan
adecuadamente con los
manejos de estas
estrategias

Existira una promocion especial
a las primeras 10 personas que
se motiven en awveriguar sobre los
beneficios que ofrece la
cooperativa en tanto se esté
presente en ferias.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.21. Estrategia de Publicidad

Estrategia

Definicion de la
Estrategia

Cuéndo aplicar la
estrategia

Ventajas

Desventajas

Aplicacion en la Cooperativa

Estrategia de
Publicidad

Hace referencia a
cualquier forma
pagada de
presentacion y
promocion no
personal de ideas,
bienes o senicios
por un patrocinador.

Se utiliza para
fortalecer o crear una
imagen de un
producto o senvicio
especifico a largo
plazo.

Se da a conocer la
existencia de un
producto nuewo en el
mercado.

Comunicacion unilateral
empresa-cliente.

ES APLICABLE.- La Cooperativa
Alianza del Valle aplicara esta
estrategia, llevando sus
mensajes publicitarios a través
de los medios de comunicacién
masivos como son la television,
radio, prensa escrita y revistas de
educacion superior.

Puede abarcar con
informacion a grandes
grupos de personas.

El cliente solo percibe lo
que se busca en el
mensaje, no va mas alla.

La publicidad que se presente en
la television, debe ser expuesta
durante programas como los

Dependiendo el tipo y
medio su costo puede ser

noticieros y programas
educativos

representativo.

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.22. Estrategia de relaciones publicas

: Definicion de la | Cuéndo aplicar la , , o .
Estrategia . P : Ventajas Desventajas Aplicacion en la Cooperativa
Estrategia estrategia
Consiste en cultivar Se puede
huenas relaciones promocionar una
con los piblicos Mésallddeun |marca. .
. P . . - - - , ES APLICABLE.- La Cooperativa
. diversos mensaje comercial, |Elimpacto social No esta bien definida, por o .
Estrategia de . aplicara esta estrategia,
. (accionistas, se pretende dar un |puede ser muy o que en muchas "
Relaciones ) . , S buscando participar en eventos
e trabajadores, mensaje a la grande y beneficioso | empresas ni siquiera se , .
Publicas . . . sociales y culturales, en diversos
proveedores, comunidad o ala  |El aporte social de la la aplica. .
. . sectores de la ciudad.
clientes, etc.) de una sociedad. empresa, puede
empresa u motivar la fuerza de
organizacion. \entas.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.23. Estrategia de ventas personales.

Definicion de la

Cuéndo aplicar la

preferencias y
acciones en los
compradores.

clientes potenciales.

dudas del producto

Fortalecimiento de la
lealtad de los clientes
potenciales.

Estrategia ) ) Ventajas Desventajas Aplicacion en la Cooperativa
Estrategia estrategia
i Se depende del tiempo | ES APLICABLE.- La Cooperativa
Interrelacion entre o . o
Forma de venta, en . disponible de los Alianza del Valle aplicara esta
. cliente y empresa. ; . . -
la que existe una consumidores. estrategia, a través de la gestion
relacion directa entre| La empresa busca . » de los oficiales de crédito
. Retroalimentacion.  |Son muy costosas. ) .
comprador y informar nuevos debidamentecapacitados.
Estrategia de | vendedor. Es una beneficios, Informacion de
Ventas herramienta efectiva | ~ caracteristicas,  |calidad, buscando T incidencia débil
Personales para crear ventajas, etc., de un |solventar |et;1e fn;lnm E(:jnua te ! La direccién de Marketi
—— producto o senicio a |girectamente las sobre la fuerza de ventas. a direccion de Marketing

apoyara y direccionara la gestion
de los oficiales de crédito.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.24. Estrategia de marketing directo.

. Definicion de la | Cuando aplicar la . ; L ,
Estrategia . P : Ventajas Desventajas Aplicacion en la Cooperativa
Estrategia estrategia
Se fortalece la
relacion de la maica Se puede desatender a
con clientes propios y P . ES APLICABLE.- La Cooperativa
los nuewos clientes. .
" fuertes de la Alianza del Valle puede abarcar
Comunicacion . .
) . Elfin es obtener  [empresa. consumidores que se pueden
Estrategia de | directa con los - A .
. : respuestas El cliente puede ser |El producto se puede convertir en leales y potenciales,
Marketing consumidores _ i - . . o
) o inmediatas y crear |atendido de manera (limitar a las necesidades |  debido a las campafias de
Directo individuales . . . .
. una relacion duradera. |exclusiva. de los clientes publicidad y a las nuevas
seleccionados. ) . »
o potenciales, excluyendo | alianzas estrtégicas que se
Participacion directa . .
. las necesidades de los piensa establecer.
del cliente con la .
demas compradores 0
empresa. .
consumidores.

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.1.5.3. Slogan

La Cooperativa Alianza del Valle tiene un slogan que le sirve de identificacion en

todo momento, con lo cual ofrece confianza.

Su Cooperativa amiga!

5.1.5.4. Logotipo

El logotipo actual de la Cooperativa, es reconocido interna y externamente, una
modificacién completa o parcial puede afectar en el proceso de identificacion si no
se hace una promocion adecuada del cambio de logotipo; por lo tanto la

propuesta es incluir el slogan en la imagen, quedando de la siguiente manera:

Grafico 5.1.Logotipo

Alianza del Valle Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Su cooperativa amiga!

Elaborado: por el autor

5.2. Estrategias de posicionamiento y recuperacion.

El posicionamiento es de manera sencilla “el lugar que ocupa el producto en la
mente de los consumidores”; este pensamiento sencillo, es aquel que pone al

producto de una empresa por encima de sus competidores.
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5.2.1. Definicion de las estrategias de posicionamiento.

Al referirse a las estrategias de posicionamiento, se hace referencia a la imagen

gue se quiere los clientes objetivos tengan de una marca o producto especificos.

Para que de esta manera sepa valorar sus cualidades y valores agregados y le
permita al consumidor definir su decision de compra. El empleo de estrategias
adecuadas de posicionamiento, permitira que los productos ofrecidos se manejen
con precios superiores a los de su competencia, sin este ser factor de decision en

el consumidor.

5.2.2. Tipos de posicionamiento

Existen varios tipos de posicionamiento que pueden emplearse y se las detallara

gue se muestra a continuacion:

Tabla 5.25. Tipos de posicionamiento

Tipo de

Posicionamiento Ejemplo

Pilas ENERGEIZER... “La pila que dura y dura
mas que las demas....”

Basado en las
caracteristicas del
producto

Detergente DEJA... “Porque ensuciarse hace
bien...”

Computadoras laptops HP... “Tu computador
ahora si es personal...”

Almacenes TIA... “La mejor calidad a los

En base Precio / Calidad . . »
mejores precios...

Pasta dental AQUAFRESH... “Tres protecciones

Con respecto al uso o enuna...”

beneficios que reporta el

producto Jabén LARAGARTO... “El jabén que dura mas,
rinde mas...”

Shampoo Jhonson para nifios... “Cuida tu

Orientado al usuario L on
cabello como el de tu bebé...

Agencias de viajes DE CAMERUN... “Nosotros

Por el estilo de vida »
lo hacemos todo...

Con relacién a la Hyunday... “La misma calidad y seguridad a
competencia menor precio...”

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.2.3. Como disefiar una estrategia de posicionamiento para la empresa

Para disefiar una estrategia de posicionamiento, es necesario reunir un nimero
de condiciones que permitiran ingresar el producto en la mente de los
consumidores:

Imagen de marca.- Saber cudl es el posicionamiento actual de la marca en la

mente de los consumidores.

Posicionamiento de marcas competidoras.- Conocer cual es el
posicionamiento de las marcas competidoras para buscar estrategias efectivas

gque permitan enfrentarlas.

Seleccionar el argumento méas adecuado y creible.- Escoger una idea que

permita justificar el posicionamiento.

Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado.- Determinar cual es

el beneficio de posicionar la marca en la mente de los consumidores.

Medir la vulnerabilidad del posicionamiento.- Determinar cuéles son las
vulnerabilidades que se deben fortalecer o cuidar para resguardar el

posicionamiento.

Asegurar la coherencia del posicionamiento.- Debe existir coherencia entre
todas las variables del marketing. Ante la gran demanda de servicios y productos
en el mercado, es imprescindible buscar un posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores, y mantener una posicion exclusiva en los mismos. La
manera mas practica de ingresar y posicionarse en el mercado, es determinando
un nicho especifico, donde el producto o servicios pueda diferenciarse por su
disefio, por su funcién, por su estilo, por su apariencia global, por caracteristicas

especificas, etc., ante su competencia.
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5.2.4. Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

Tabla 5.26. Estrategias basada en las caracteristicas del producto

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

en el mercado.

personas.

producto, senicio y
hasta la empresa.

L Cuéando L
: Definicion de . . : Aplicacion e la
Estrategia . aplicar la Ventajas Desventajas :
la estrategia : Cooperativa
estrategia
Se posee Un Se requiere de altos
P . . . costos y reformas ES APLICABLE.- La
productos bien [posicionamiento o
Emplea : . .. |deprocesos para | Cooperativa Alianza del
. .. |diferenciados, [por caracteristicas . o
caracteristicas alcanzar este tipo de|  Valle aplicara esta
Basada en las que pueden  [de producto es L , S
o del producto R posicionamiento. | estrategia, difundiendo
caracteristicas valerse de sus |mas dificil de . .
que lo - . |Las mentiras pueden los beneficios
del producto | .. . caracteristicas |alcanzar, pero mas .
diferencian ante g derrumbar adicionales que reporta
. |para dificil de sacar de I .
la competencia.| . . definitivamente al el otorgamiento del
posicionarse (las mentes de las

crédito.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.27. Estrategias en base a precio/ calidad

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

/ calidad

productos de la
misma calidad
que el que
oferta la
empresa, pero
estees a
menor precio.

reducir costos
para captar el
mercado en
segmentos
distintos a los
que los lideres
no alcanzan.

lideres no llegan
por los precios de
sus productos.

necesita aplicar
economias de
escala

A Cuéndo L
. Definicion de ; : . Aplicacion e la
Estrategia . aplicar la Ventajas Desventajas .
la estrategia . Cooperativa
estrategia
. La empresa
Se obtiene el P
L . genera
posicionamient
productos
0 dando a similares a los
conocer que i ES APLICABLE La
. de los lideres . . .
existe en el del mercado Se puede captar |Para aplicar esta Cooperativa Alianza del
. |mercado " |mercados que los |estrategia se Valle aplicara esta
En base precio pero busca

estrategia, manejando la
ventaja obtenida por las
bajas tasas de interés
en el mercado.

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.28. Estrategia en uso y beneficio que reporta el producto

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

o Cuando Ny
: Definicion de . . : Aplicacion e la
Estrategia . aplicar la Ventajas Desventajas :
la estrategia : Cooperativa
estrategia
. Los clien
El Se necesita 0s C entes
- . perciben valores ES APLICABLE.- La
posicionamient |mostrar a los .
. . que no son Cooperativa Alianza del
0 se obtiene  [clientes ) . .
Con respecto - apreciables a Las mentiras pueden| Valle aplicara esta
mostrando a  |caracteristicas | | . :
al uso o . simple vista. derrumbar estrategia, mostrando
. los clientes del producto o o
beneficios que . . definitivamente al en sus charlas,
reporta el beneficios los senicios producto, senicioy | publicidades televisivas
oduct adicionales a  |que no pueden |S€ convierte en un hasta | ' o nteret. etc.. todos | ’
producto los que el ser factor importante ~|1@Sta 12 empresa. be efl, efc., |(') '?S 0S
. , . Iy eneficios solicitar u
cliente esta  |perceptibles a |Para la decision de )
; : crédito.
pagando. simple vista. ~ {cOmpra.

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.29. Estrategia orientada al usuario

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

L Cuando . -
. Definicion de : . . Aplicacion e la
Estrategia . aplicar la Ventajas Desventajas :
la estrategia ; Cooperativa
estrategia
A pesar de
Se posee estar ES APLICABLE.-
productos dirigido a La Cooperativa
Se muestra al .
X que se un solo . Alianza del Valle
usuario Se deja de S
. desean segmento o aplicara esta
cualidades ; percibir las .
- ingresen con |de . estrategia,
especificas necesidades ; h .
: fuerzaen el |mercado, haciendo énfasis
Orientado | para de otros L
. . mercado pueden en las actividades
al usuario | caracteristicas A segmentos que .
S meta existir que realizan los
Unicas como . pueden ser g !
seleccionado, | segmentos | .. - microempresarios
edad, color de o faciles de .
. sin importar | que los gue quieren
cabello, tipo de ! abarcar. :
; el efecto en |aprecieny mejorar el
piel, etc. > ~
los sectores | también desempefio de su
aledafios. los negocio.
consuman.

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.30. Estrategia por estilo de vida.

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

S Cuéando L
. Definicion de ; . ; Aplicacién e la
Estrategia - aplicar la Ventajas Desventajas .
la estrategia ; Cooperativa
estrategia
Las Mejora las
empresas relaciones Muy costosa su
desarrollan | cliente implementacion
capacidades | empresa.
- de
Las opiniones | . S
intereses y :]rllvestlgacollon Se desarrollan ELS AéPLICABtI._E.-
actitudes de los | %€ Mer¢@do. | estrategias en a ooperativa
. seguimientos | pase a las Alianza del Valle
consumidores de client 2 i aplicara est
Por el estilo | permiten te clien EIS, necesidades | Se depende de Stl af 'C_‘"‘radest’)_z
de vida |desarrollar €%c. quUele | de los la participacion | €sategia, debido
estrategias de | PEMIten clientes. activa de los a gue posee
osicionamiento definir _ clientes, que no clientes con
po estrategias | EXIste una siempre diverso estatus
orientada a su - interrelacion | S'€MP iy
. . especificas ! disponen de economico.
estilo de vida cliente p
para captar y tiempo
; empresa que )
apropiarse necesario
fortalece la '
de estas
ventajas de lealtad de
informacion. |€stos ala
misma.

Elaborado por: Teresa Guzméan

Tabla 5.31 Con relacion a la competencia

Cuadro comparativo de las estrategias de posicionamiento

e Frafy Cuéando Yyl
: Definicion de . . . Aplicacion e la
Estrategia . aplicar la Ventajas Desventajas ;
la estrategia : Cooperativa
estrategia
ES APLICABLE.-
Buscar Se tiene la La Cooperativa
posicionarse |capacidad de |Los productos |Los productos Alianza del Valle
.. | frente a los enfrentar a un | pueden pueden aplicara esta
Con relacion . . .
ala competidores, | competidor reemplazary |reemplazary estrategia,
._|através de con las posicionarse | posicionarse buscando
competencia . .
un atributo o | caracteristicas | frente a la frente a la enfrentar y
caracteristica |del producto o | competencia. | competencia. posicionarse
en particular | servicio. frente a sus

competidores.

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.3. Plan Estratégico de Mercado para la Cooperativa Alianza del Valle

Mientras los OBJETIVOS establecen los resultados finales, las posiciones de
mercado que se pretenden alcanzar; el Plan Operativo delinea las acciones
especificas de Marketing que son recomendables para alcanzar esos
OBJETIVOS vy, en consecuencia, los resultados y posiciones deseados. El

Objetivo es el resultado final. La Estrategia es el camino a seguir

5.3.1. Objetivos Estratégicos de Mercado para la Cooperativa Alianza del
Valle

1. Implementacibn de un programa informatico para facilitar la

comercializaciéon de los productos financieros.

Para alcanzar y/o mantener posiciones de liderazgo es necesario el empleo de
tecnologia de punta para el manejo eficiente de grandes volumenes de clientes,
asi como la provision oportuna de informacion gerencial para los diferentes

niveles de la organizacion.

Una de las innovaciones que forma parte del programa es la implementacién de
una agenda electrénica denominada “palm pilot” con capacidad de memoria para
registrar y almacenar informacion en campo y de trasmitirla y recibirla del sistema
central. Es una herramienta que elimina la utilizacién de papel, de solicitudes y de

hojas de célculo y también de ingreso de informacién por operadores en la oficina.

Las principales ventajas del procedimiento son una integracion con el sistema de
cartera que permite migrar la informacién directamente de la palm al sistema y
viceversa, sin necesidad del ingreso manual de informacién ni de la emision de
reportes para los asesores y también el procesamiento automatico de informacion
de campo de los asesores de crédito que permite incrementar su eficiencia y

productividad.
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También se preveé la integracion del sistema Scoring ya existente en la institucién
que es un meétodo cientifico, que utiliza modelos estadisticos que permite
condensar las variables financieras y no financieras relacionados con el cliente y
el crédito, identificar factores de probabilidad y riesgos en base a estadisticas y
predecir niveles esperados de éxito y fracaso y ayudar en la toma de decisiones

de crédito, comercializacion y cobranza.

v' La industria de la microfinanzas se beneficia con el Scoring por cuanto se
puede Homogenizar procedimientos de decision.

Reducir tiempo y costos de decision de crédito.

Reducen costos administrativos internos.

Cuantificar riesgos y desarrollar politicas o reducir desercion.

AR NERN

Hacer mas eficiente la recuperacién de cartera

2. Establecer un equipo de profesionales para garantizar la concresion de los

proyectos.
Es importante la contratacion de asesores externos calificados para implementar

las iniciativas que sean del caso, y asi lograr sin riesgo y demora los objetivos

propuestos.

3. Establecer un proceso de comercializaciéon aqgil y oportuno.

Las organizaciones dedicadas a las microfinanzas que deciden entrar en este
mercado deben ser agiles y saber manejar grandes volumenes de clientes. La
toma de decision se debe hacer con rapidez. La organizacion debe adecuarse

fisica y tecnolégicamente para recibir grandes grupos de clientes informales.

4. Establecer planes promocionales de productos financieros.

La promocion se hara de manera permanente a través de la publicidad radial y la

entrega de volantes en los sitios de incidencia donde desarrolla el
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microempresario sus actividades. También se colocaran vallas publicitarias en
sitios estratégicos de la ciudad como centros comerciales, cruce de vias, peajes,

etc. Se facilitara créditos sin demora cuando se participe en ferias y eventos.

5. Lograr estandares de calidad que faciliten la comercializacion de los

servicios financieros.

Con la implementacion de los sistemas informaticos y la tecnificacion de los
procesos de colocacién y recuperacion de crédito se establecerdn canones de
eficiencia y medidores de gestion para incorporar a la institucion dentro de las
estadisticas de calidad que son establecidas por toda organizacion moderna al
tiempo que apoya la gestion de los oficiales de crédito para el control de riesgo de

morosidad y politicas establecidas.

6. Lograr establecer un flujo econémico en funcién de la demanda con la

optimizacién de procesos.

La provision oportuna de fondos es clave para el éxito institucional. Las
instituciones financieras deben contar con suficientes recursos propios asi como
lineas de crédito aprobadas para casos de emergencia. La provision permanente
de recursos a los clientes genera una sensacion de seguridad y solvencia

institucional que es clave para la calidad de cartera.

7. Establecer planes de incentivos en funcidon de la eficacia de la gestidn

comercial.
Contar con los recursos humanos calificados y motivados es imprescindible.
Procesos adecuados de seleccion, contratacion, capacitacion son importantes

para asegurar la calidad del recurso humano.
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Tabla 5.32. Objeticos estratégicos de mercado

OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO
TIPO ACCION FACTOR DE PRIORIDAD | ORDEN DE EJECUCION
OBJETIVO 1: Implementacion de un programa
informatico para facilitar la comercializacion de 0,86 5
los productos financieros. para la microempresa
OBJETIVO 2: Establecer un equipo de
OFENSIVA  |profesionales para garantizar la concrecion de 1,46 7
los proyectos
OBJETIVO 3: Establecer un proceso de 0.60 4
comercializacion agil y oportuno '
OBJETIVO 4: Establecer planes promacionales 0.88 6
de productos financieros '
OBJETIVO 5: Lograr standares de calidad que 5
faciliten la comercializacion de los servicios 0,38
DEFENSIVA  [OBJETIVO 6: Lograr establecer un flujo
economico en funcion de la demanda con la 0,40 3
optimizacion de procesos
MEJORAMIENT OBJETIVO 7: Establecer planes de incentivos 0as .
0 en funcion de la eficacia de la gestion comercial

Elaborado por: Teresa Guzméan

5.3.2. Plan Operativo Global para canalizar los objetivos estratégicos del

mercado.

Tabla 5.33. Implementacién de programa informatico

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO 2011 Ao 2012 Ario 2013
QUE PHVA COMO 4to | 1ro| 2do | 3ro | 4toff 1ro | 2do | 3ro | 4to
g % o Crear planes de ahorros dirigidos a los X x
S microempresarios y sus familias
= :g o Aprovechando de las atractivas tasas
s ﬁ g P pasivas, incentivar el ahorro a la vistay plazo| X
c = fijo a través de rifas o promociones.
=) S Realizar convenios crediticios con
% g g instituciones publicas y privadas, cuyos X
= 95 descuentos se realicen via rol de pagos.
?g ; 'S Socializacion a los aportantes
S T S Seguimiento y Gestionamiento de los
S g = recursos
g Tg H Concrecion del proyecto X
E— TU n Socializacion proyecto a beneficiarios X
- % ) Ejecucion del proyecto X X
— 2 S5 o0 . .
o 8 = g V Establec_er |nd|cad_or_e,s de gestion y x x x x | x
> = = e frecuencia de mediciéon
E = 8 Desarrollar plan de cotingencia X
8 é @@ ‘g A Desarrollar un sistema de toma de
o £ 2 E deciciones en el proyecto

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.34. Establecer un equipo de profesionales

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO

2011

Ao 2012

Afio 2013

C
m

PHVA

COMO

4to

1ro

2do

3ro

4to

1ro

2do

3ro

4to

OBJETIVO 2: Establecer un equipo de profesionales parajo

garantizar la concrecion de los proyectos

Definir perfil profesional del gestionador

Definir los recursos existentes y faltantes
para el gestionador

Definir organizacién que puede proveer al
gestionador

Identificar a posible equipo de gestionadores
internos

Planificar capacitacion a equipo de
gestionadores internos

Definir el objetivo de apoyo a la comunidad,
comerciales, y financieros a lograr

Realizar los estudios preliminares sobre los
impactos de los proyecto

Gestionar el apoyo de organizaciones
externas

Ejecutar capacitacion a getionadores
internos

Inducir al gestionador en los objetivos a
cumplir

Ejecucion del trabajo del gestionador

V

Establecer indicadores de gestion y
frecuencia de medicion

A

Desarrollar plan de cotingencia

Elaborado por: Teresa Guzman

Tabla 5.35.Establecer un proceso

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO

2011

Ao 2012

Afio 2013

UE

PHVA

COMO

4to

1ro

2do

3ro

4to

1ro

2do

3ro

4to

on égil yjo

OBJETIVO 3: Establecer un proceso de comercializaci

oportuno

Definir la estructura organizacional del
proceso comercial

Definir perfil profesional de los profesionales
gue estan en el proceso comercial

Definir los recursos existentes y faltantes
para implementar el proceso

Definir organizacién que puede apoyar en el
desarrollo del proceso comercial
(universidades , instituciones de capcitacioén,
OTRAS)

Establecer plan para lograr el
posicionamiento de productos en el mercado

Gestionar el apoyo de organizaciones
externas

Inducir a los profesionales del proceso
comercial en los objetivos a cumplir

Ejecucién del trabajo de los profesionales del
proceso comercial

Ejecuciéon de programa para concretar el
posicionamiento del producto en el mercado

V

Establecer indicadores de gestion y
frecuencia de medicion

A

Desarrollar plan de cotingencia

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.36. Establecer planes promocionales.

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO 2011 Ao 2012 Ao 2013
QUE PHVA COMO 4to || 1ro| 2do | 3ro | 4to|| 1ro | 2do | 3ro | 4to
g Categorizar y definir los senvcios financieros
X
w0
@
g Identificar los periodos de mayor captacion x
g de los senicios financieros
o Andlisis de costos de los senvicios
g P financieros ofertados X
o
S Realizar un andlisis de costos internos para x
I definir el rango de marginacion del senicio
g Definir la estrategias de promocién para X
© productos y senvcios financieros
=5 Planificar la oferta de productos y senvicios x
= segun necesidades establecidas
) —
D Promocion de ofertas X X x X
8 g
g § H Produccioén de nuewvos senvcios financieros X X X X
e
o Comerciali i6 | duct
&3 g el i .|zacu?n de los productos y X X X X
= senvcios financieros
O w Establecer indicadores de gestion
= o V ¢ Y X X X
E g frecuencia de mediciéon
- T Desarrollar plan de cotingencia
m O A X
O o
Elaborado por: Teresa Guzméan
Tabla 5.37. Lograr estandares de calidad.
PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO 2011 Ao 2012 Ano 2013
QUE PHVA COMO 4to |[ 1ro| 2do | 3ro| 4tof 1ro | 2do | 3ro | 4to
Determinar en funcion del marketing mix, las
g necesidades y requisitos del cliente en X
o g relacién a otorgamiento de crédito para
E o mejoramiento del negocio
= g Desarrollar un perfil de proyecto de
S & P implementacion de sistema de calidad X
9 & elegido
@ © Gestionar la busqueda de aportantes para X
5 'g lograr el financiamiento
2 o Contratar o incorporar facilitadores para la X
© 8 implementacion del sistema de calidad
" N
== Implementar el sistema de calidad X[ XX
> O H Certificar o acreditar el sistema de calidad X
o - — -
— g Realizar campafia promocional de los logros X
0 g adquiridos
(%) - —
g © o V Establecer indicadores de gestion y X x | x| x
= & .g frecuencia de medicién
LIJ —
=5
%3 S S A Desarrollar plan de cotingencia X

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.38. Flujo econémico

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO

2011

Afio 2012

Afio 2013

Q
Cc
m

PHVA

COMO

4to

1ro

2do | 3ro

4to

1ro

2do

3ro

4to

Desarrollar las proyecciones de ventas en
funcioén de los contactos comerciales
concretados

Planificar la produccién para abastecer la
demanda

Proporcionar a personal técnico
conocimiento en herramientas de Mercadeo

Desarrollar un perfil de proyecto de
implementacion de sistema de mejoramiento
en procesos de otrogamiento del crédito

Gestionar la busqueda de aportantes para
lograr el financiamiento

Contratar o incorporar facilitadores para la
implementacion del sistema de
mejoramiento

H

Implementar las herramientas de
optimizacion de procesos de otorgamiento
del crédito

V

Establecer indicadores de gestion y
frecuencia de mediciéon

funcién de la demanda con la optimizacion de procesos

OBJETIVO 6: Lograr establecer un flujo econdmico en

A

Desarrollar plan de cotingencia

Elaborado por: Teresa Guzméan

Tabla 5.39.Plan de incentivos

PLAN OPERACIONAL GLOBAL PARA CANALIZAR LOS
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADO

2011

Afo 2012

Ao 2013

PHVA

COMO

4to

1ro

2do | 3ro

4to

1ro

2do

3ro

4to

de

planes
de la eficacia de Iag
m

Establecer

Identificar y analizar el costeo de actividades
y rango de marginacion de senicios
financieros

Identificacion de los costos de la mala
gestién de cobro

Establecer las propuestas de incentivos

Desarrollar un perfil de proyecto de
implementacioén de sistema de incentivos

Gestionar la busqueda de aportantes para
lograr el financiamiento

Contratar o incorporar facilitadores para la
implementacion del sistema de incentivos

T

H

Medicién de los resultados logrados

Aplicacion del plan de incentivos

V

Establecer indicadores de gestion y
frecuencia de medicion

A

incentivos en funcién
gestion comercial

OBJETIVO

Desarrollar plan de cotingencia

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.3.3. Matriz de alineacion de objetivos estratégicos con las estrategias de

mercado.

Tabla 5.40. Matriz de alineacion de objetivos

Matriz de alineacion de objetivos institucionales con los objetivos estratégicos de mercado

MACRO OBJETIVO 1.- Fortalecer
infraestructura tecnoldgica con
equipamiento de hardware y software,
alineados a buenas practicas con
estandares internacionales.

OBJETIVO 1: Implementacion de un programa informatico para facilitar la
comercializacion de los productos financieros. para la microempresa

MACRO OBJETIVO 2.- Asegurar la
capacidad productiva para responder
apropiadamente al mercado

OBJETIVO 2: Establecer un equipo de profesionales para garantizar la concrecion
de los proyectos

MACRO OBJETIVO 3.- Lograr
eficiencia y eficacia operativa
desarrollando un sistema dindmico de
mejoramiento continuo de procesos.

OBJETIVO 3: Establecer un proceso de comercializacion agil y oportuno

OBJETIVO 4: Establecer planes promocionales de productos financieros

OBJETIVO 5: Lograr standares de calidad que faciliten la comercializacion de los
senicios financieros

MACRO OBJETIVO 4.- Fortalecer la
capitalizacion del patrimonio técnico
de la Cooperativa e incrementar
fuentes de fondeo externo

OBJETIVO 6: Lograr establecer un flujo econémico en funcién de la demanda con
la optimizacion de procesos

OBJETIVO 7: Establecer planes de incentivos en funcion de la eficacia de la
gestioén comercial

Elaborado por: Teresa Guzméan
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5.3.4. Plan estratégico de Mercado 2011-2013

Tabla5.41. Plan Estratégico de Mercado 2011-2013

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO 2011-2013

ANO 2012

ANO 2013

GESTION DE

OBJETIVVOS 201 FACILIT - _
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE to |er |do|er |to |er |do|er |to | ADORE Indice Formula l:rec?u
INSTITUCIONALES METAS MERCADO Tri | Tri | Tri|Tri|Tri|Tri|Tri|[Tri|Tri S encia
MACRO OBJETIVO 1.- OBJETIVO 1: % de
Fortalecer infraestructura Implementacion de un . cumplimient
tecnoldgica con Lograr liderazgo programa informatico Oficiales|Indice de |o con los Trimes
equipamiento de hardware y|en el mercado para facilitar la de Cumplimi requisitos tral
software, alineados a microfinanciero comercializacion de los crédito ento del sistema
buenas practicas con productos financieros. a
~ - - - implementar
estandares internacionales. para la microempresa
MACRO OBJETIVO 2.- Satisfacer al SnB;EJ'\;Odgz EsEEEeer Oficiales Solicitudes
Asegurar la capacidad menos el 90% de auip Indice de [3¢ePadas |njensu
- profesionales para de A por los
productiva para responder la demanda . . - gestion oficiales de |al
apropiadamente al mercado |proyectada garantizar la concrecion crédito crédito
de los proyectos
i i Productos-
Optimizar los OBJETIVO 3: Establecer o ) ooy
rangos Oficiales|Indice de
. un proceso de A costos Mensu
productivos y STt 20t de optimizac | crativos
. gil y P S P al
comerciales en crédito ion (produccién-
un 526 anual CEERLTe ventas)
Lograr una venta Productos
MACRO OBJETIVO 3.- 9 vendidos
- 5 " _ del 20%6 de la o .
Lograr eficiencia y eficacia | torta de OBJETIVO 4: Establecer Oficiales|Indice de |por Semes
operativa desarrollando un d planes promocionales de de inclusion |plataforma |
istema dinamico de productos por productos financieros crédito  |comercial[comercial s/ |tr&
SIS ! - - medio del canal totales
mejoramlfonégscc?sntlnuo e | omercial vendidos
P : Incrementar el i Kproductos
nivel de ventas en|SBJIETIVO S: '—°9“’=‘r . ndi d vendidos
standares de calidad que Oficiales | '¢'ce @€
3596 anual, desde f a crecimien [2ctual / Semes
la linea base faciliten la de Productos
a S = “ to de did tral
: comercializacion de los crédito vendidos
conseguida en = fi N ventas periodo
los primeros tres |S€rvicios financieros P torior
s OBJETIVO 6: Lograr
Lograr posicionar 5 . .
establecer un flujo Oficiales|Indice de |productos
al menos 2 A A c T Semes
roductos por econdmico en funcién de de posiciona |posicionado ral
MACRO OBJETIVO 4.- pre la demanda con la crédito miento s al afio
Fortalecer la capitalizacion (&M optimizacion de procesos
del patrimonio técnico de la
5 A # de
Cooperativa e incrementar |) anzar 4 OBJETIVO 7: Establecer Oficiales | ndice de |campanas
fuentes de fondeo externo (heriodos planes de incentivos en =~ |promocional |Semes
- - " - de promocio
promocionales al |[funcion de la eficacia de credito nes es tral
afo la gestion comercial Zlfeacé‘;adas

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.4. Presupuesto de Marketing.

5.4.1. Definicién

José Burbano en el afio de 1995, define al presupuesto como la expresion
cuantitativa de los objetivos que desea alcanzar una empresa en un periodo

determinado, aplicando diversas estrategias.

Es un estado de resultados proyectado, que muestre las ganancias esperadas
(nimero de unidades que se venderan segun el prondstico y su precio neto

promedio) y los costos esperados (de produccién, de distribucién y de marketing).

La diferencia es la utilidad proyectada. Una vez aprobado por la alta direccion, el
presupuesto se convierte en base para comprar materiales, programar la
produccion, planificar la contratacion de personal, y realizar operaciones de

marketing.

5.4.2. Importancia

Se pueden enumerar un sinfin de razones por lo que es importante determinar los
presupuestos en una organizacion, incluso en la vida cotidiana de cada persona;
entre las razones mas importantes se pueden citar:

1. Aplicables en cualquier tipo de empresas.

2. Ayudan a minimizar los riesgos operacionales de las organizaciones.

3. Fijacion de limites para los planes de operaciones.

4. Permiten evaluar de manera cuantitativa las politicas de la empresa y

modificarlas de ser necesario.

o

Sirve de vector direccional para los miembros de la organizacion.

6. Induce a los asesores a pensar en necesidades totales de la empresa y
no solo abarcar con espacios limitados de la misma.

7. Sirven como medio de comunicacion entre determinados niveles de la

organizacion.
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5.4.3. Tipos de Presupuesto.

Tabla 5.42. Clasificacion de presupuestos

Clasificacion general de presupuestos

Clasificaciéon Tipo Definicién
. Se elaboran para un Gnico nivel.
’ngldos", No permiten realizar ajustes necesarios por la variaciéon que ocurre con la realidad.
estaticos, fijos o -
) asignados. Dejan de. !ado el entorno de Iaf empresa
SEGUN LA Se los utilizaba en el sector publico.
FLEXIBILIDAD Se elaboran para diferentes niveles.
Flexibles o Son adaptables a circunstancias cambiantes del entorno.
variables Son dinamicos.
Se utiliza en la presupuestacién moderna.
’ Corto plazo Cul_)ren ciclos operacionales de un_ aﬁo._ _
SEGUN EL Aplicado en paises de economias inflacionarias.
TIEMPO Largo plazo Abarcan periodos grandes, donde la empresa puede presupuestar un desarrollo.
Se aplica en planes de desarrollo, adoptan los grandes estados y empresas.
Presupuestos de ventas.- Generalmente preparados por
meses, productos y areas geogréficas.
Se desarrollan en el P’r_esupuestos de prod’u_ccién._- Expresados en unidades
. T fisicas, donde se especifica el tipo y las capacidades de las
periodo siguiente al P . - o S
cual se elabora. maquinas, cantidades econémicas a producir, disponibilidad de
materiales, et
Tiene detallada las Presupuesto de compras.- Prevé las compras de materias
SEGUN EL actividades primas que se emplearan durante un periodo determinado.
Achl\_'}/ICITAOCPC)EN De operacion o .
DE LA econdémicos S: ‘%c;rt\;%rgddoeresume Presupg}esto de costo de produccién.- Compara gostos de
EMPRESA pérdidas y pr_o_duccmn con el precio de venta, mostrando los margenes de
ganancias”. utilidad.
Presupuesto de flujo de efectivo.- Muestra los recibos
anticipados y los gastos, la cantidad de capital de trabajo, etc.
Presupuesto maestro.- Incluye las principales actividades de la
empresa. Conjunta y coordina todas las actividades de los otros
presupuestos y puede ser concebido como el "presupuesto de
presupuestos".
Presupuesto de tesoreria.- Prevé fondos disponibles en cajas,
bancos, etc.; se lo llama también presupuesto de caja o de flujo
; de fondos y se formula por periodos de tiempo relativamente
SEGUN EL . cortos (mensuales o trimestrales).
CAMPO DE Se incluye rubros o
APLICACION Financieros partidas que incluyen
DE LA el balance.

EMPRESA Presupuesto de erogaciones capitalizables.- Controla todas
las inversiones de activos fijos. Evalla las alternativas de
inversion y el monto de recursos financieros que se requieren
para llevarlas a cabo.

SEGUN EL Involucran todas las politicas de Estado.

SECTOR DE LA | Sector Publico | Son un método de control de gasto publico.
ECONOMIA EN Determina y asigna recursos para gastos e inversiones.
ELIJ_T(IDSEA?\IE Sector Privado Usados por empresas particulares.

Buscan planificar junto a la planificacion alcanzar los objetivos de las empresas.

Elaborado por: Teresa Guzman
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5.4.4. Presupuesto de Ventas y Mercadotecnia

Presupuesto de ventas.

El propdsito de ventas es el punto de apoyo del cual depende toda la fase del plan

de utilidades. El hecho de pronosticar las ventas es una tarea que implica mucha

incertidumbre. 28

Presupuesto de Mercadotecnia

El presupuesto de mercadotecnia viene determinado por el presupuesto de

marketing de la empresa.

Existen cuatro métodos de presupuestacion Mercadotecnia que son:

Tabla 5.43. Métodos para fijar presupuestos

Métodos para fijar presupuestos de Mercadotecnia

Método

Definicion

Porcentaje de
ventas

Se relaciona con el ingreso de la compafiia, como un porcentaje de
ventas pasadas o previstas

Es facil de calcular.

De mayor empleo.

Pone el costo de promocidn en relacion con el ingreso de ventas, lo que
lo convierte en una variable mas que en un gasto fijo.

Cuando las ventas declinan, el gasto en publicidad también cae; y
muchas veces es cuando la promocion suele ser mas necesaria.

Todos los fondos
disponibles

Usar los ingresos generados por un nuevo producto o empresa para
gastos de promocién.

Tienen un objetivo, que es fortalecer las estrategias de penetracion de
mercados, para captar un mayor volumen de ventas.

Segquir la
competencia

Considerado un método débil para determinar el presupuesto
promocional.

Consiste en gastar en publicidad en relacion al nivel de participacion de
mercado.

La desventaja de este método es que se puede cometer los mismos
errores promocionales que los competidores.

Las metas promocionales de la competencia pueden diferir de las
nuestras y no ser compatibles.

Tarea u objetivo.

Se lo establece a través de la determinacién de tareas y objetivos que
debe alcanzar el programa promocional.

Es realista en base a los objetivos que desea alcanzar la organizacién
con la promocién

Elaborado por: Teresa Guzman

28 www.clasificacion de presupuesto — Monografias.com
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5.4.5. Descripciéon del método de fijacion presupuestario de Mercadotecnia

La Cooperativa de Ahorros Alianza del Valle empleara el método “tarea u
objetivo”, ya que busca a través de objetivos definidos alcanzar las metas
propuestas en la promocién. La cooperativa ha fijado objetivos estratégicos del
proyecto, estrategias de desarrollo, planes operativos, de donde deriva la

presupuestacion para su ejecucion.

5.4.6. Requerimientos de inversion

En este analisis se establecera la cantidad de recursos financieros necesarios,
tanto para la compra de Activos Fijos, Gastos de promocion, y el personal

necesario para iniciar el proyecto.

Activos Fijos

Las cotizaciones de precios de Activos Fijos necesarios se realizé en las firmas
comerciales: Colineal, Megatron, BDO Stern, Radio Canela y Radio Shirys,
Centro de Exposiciones Quito y Artefacta. También se establecié un plan de

contratacion de personal para colocacion de créditos.

Los precios mas convenientes fueron los escogidos para elaborar el presupuesto

de inversién de Activos Fijos. Los precios tienen IVA incluido.
Los Activos Fijos necesarios para la operacion de la mejora de la cooperativa
Alianza del Valle se muestran en los cuadros siguientes para Operaciones y para

Contabilidad respectivamente.

El total de la inversion inicial en proyecto asciende a 28.405 USD.

Capital propio del 100 % para la inversién inicial.
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Tabla 5.44. Inversiones

COOPERATIVA ALIANZA DEL VALLE

INVERSIONES Afio de reinversion:
Cant.| V. Unit | V. Total % Vida Util ) {0 2012 02
~ 11 AN 1 AN 1
3. MUEBLES ,ENSERES Y OTRAS Afo 0 020 O 2012
INVERSIONES CERO 4to ler 2do | 3er | 4to | ler |2do | 3er
Trim Trim Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | 4 to Trim
Sistema integrado de calificaciéon
escoring 1 10.000 10.000 |35,21% 3 10.000,00
Equipos Palm Pilot 6 500,00 3.000,00 |10,56% 5 3.000,00 - - - - - - - - -
Banner 20 60,00 1.200,00 | 4,22% 2 1.200,00 - - - - - - - - 1.200,00
Escritorios 10 50,00 500,00 1,76% 5 500,00 - - - - - - - - -
Sillas 25 25,00 625,00 2,20% 5 625,00 - - - - - - - - -
Modulares 5 180,00 900,00 3,17% 2 900,00 - - - - - - - - 900,00
Suma: 16.225,00 | 21,92% | Inversiones : 16.225,00 - - - - - - - - 2.100,00
INVERSION EN PROMOCION
Auditores de gestién 1 2.500,00 | 2.500,00 | 8,80% 2.500,00 - - - - - - - - -
honorarios profesionales de
capacitacion 1 1.700,00 | 1.700,00 | 5,98% 1.700,00 - - - - - - - - -
Gastos de publicidad 1 3.450,00 | 3.450,00 |12,15% 3.450,00 - - - - - - - - -
Suma: 7.650,00 | 26,93% | Inversiones : 7.650,00 - - - - - - - - -
) fuerza de
CONTRATACION DE PERSONAL 1 Suma: 4.530,00 |15,95% ventas 4.530,00 - - - - - - - - -
Inversion
Inversion Inicial : | 28.405,00 | 64,8% Total: 28.405,00 - - - - - - - - 2.100,00

Elaborado por: Teresa Guzman
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Requerimiento de recursos Humanos.

La contratacion de recurso humano necesario para la puesta en marcha del

proyecto de mejoramiento se representa mediante el pago de la remuneracion

a los nuevos oficiales de crédito. La modalidad de contratacion es por mes, con

un sueldo de 550 doélares mas variable dependiendo del cumplimiento de sus

metas.

Ademas se hace las respectivas provisiones para los pagos de los beneficios

de ley. El siguiente cuadro muestra los diferentes rubros y el requerimiento

financiero para cada uno de ellos de forma trimestral de acuerdo a las horas

trabajadas por cada oficial de crédito respecto al plan de marketing.

Tabla .5.45 Recurso Humano

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

PERSONAL ADMINISTRATIVO

FUNCION

auditores de gestion

suma

PERSONAL DE VENTAS

oficiales de crédito

suma

RECURSOS HUMANOS

Generacion de empleo

Generacion de empleo directo: Puestos permanentes

MANO DE OBRA DIRECTA 0,0%
MANO DE OBRA INDIRECTA 0,0%
PERSONAL ADMINISTRATIVO 25,0%
PERSONAL DE VENTAS 75,0%

TOTAL 100,0%

2011 ANO 2012 ANO 2013
4to ler 2do 3er 4to ler 2do 3er 4to
Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim
2 2
2 2 0 0 0 0 0 0 0
2011 ANO 2012 ANO 2013
4to ler 2do 3er 4to ler 2do 3er 4to
Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim | Trim
3 3 3 6 6 6 6 6 6
3 3 3 6 6 6 6 6 6
2 2 0 0 0 0 0 0 0
3 3
5 5 3 6 6 6 6 6 6

Elaborado por: Teresa Guzman
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Suministros, servicios y otros gastos

Dentro de los costos de suministros, servicios y otros gastos se contempla a

los gastos de publicidad o promocidén, honorarios profesionales, comisiones,

alquiler de espacios para ferias y eventos y en general la depreciacién de los

equipos, y las amortizaciones.

Tabla 5.46. Costo de recurso humano

RECURSOS HUMANOS

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

Generacién de empleo: Remuneraciones ( DINERO requerido)

PERSONAL
ADMINISTRATIVO COSTO 2011 ANO 2012 ANO 2013
) 4to ler 2do 4to ler 2do 3er 4to

FUNCION UNITARIO Trim Trim Trim 3er Trim Trim Trim Trim Trim Trim

auditores de gestion 1.250,0 | 2.500,00 | 2.500,00
SUMA 2.500,00 | 2.500,00

PERSONAL DE VENTAS UNO DOS TRES CUATRO | CINCO SEIS SIETE OCHO NUEVE

oficiales de crédito 550,0 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00
SUMA 1.650,0 | 1.650,0 | 1.650,0 3.300,0 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0

Generacion de empleo directo: Distribucion porcentual y Recursos monetarios

requeridos

MANO DE OBRA

DIRECTA 0,0% -

MANO DE OBRA

INDIRECTA 0,0% -

AUDITQRES DE

GESTION 26,2% | 2.500,00 | 2.500,00

PERSONAL DE VENTAS 73,8% | 1.650,00 | 1.650,00 | 1.650,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00 | 3.300,00
TOTAL 100,0% | 4.150,0 | 4.150,0 | 1.650,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0 | 3.300,0

Elaborado por: Teresa Guzman
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Tabla 5.47. Costos de suministros servicios y otros gastos

COOPERATIVADE AHORROS ALIANZADEL VALLE
Cantidad por afio | | | | |
Suministros, Servicios y otros gastos 2011 ARO 2012 ARO 2013
Medida 4toTrim | 1er Trim [ 2do Trim | 3er Trim | 4toTrim | 1er Trim | 2do Trim | 3er Trim | 4to Trim
Fijo: Publicidad radial semanal 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Fijo: Volantes unidad 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Fijo: Vallas publicitarias unidad 15 15 15 15 15 15 15 15 15
Fijo: Honorarios Profesionales mensual 2 2
Fijo: Alquiler de espacios par ferias y eventos | trimestral 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Fijo:
Variable: Comisiones mensual 9 9 9 18 18 18 18 18 18
Variable:
Variable:
Variable:
Requerimiento monetario Valores en USD
Suministros, Servicios y otros gastos 2011 ARO 2012 ARO 2013
V Unit. 4toTrim | lerTrim [ 2doTrim | 3er Trim | 4toTrim | 1er Trim | 2do Trim | 3er Trim | 4to Trim
Fijo: Publicidad radial 150,00 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00 | 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00| 1.800,00
Fijo: Volantes 0,10 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Fijo: Vallas publicitarias 60,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Fijo: Honorarios Profesionales 850,00 1.700,00 1.700,00 - - - - - - -
Fijo: Alquiler de espacios par ferias y eventos 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Fijo: - - - - - - - - - -
Variable: Comisiones 320,00 2.880,00 2.880,00 2.880,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00
Variable:
Variable:
Variable: - - - - - - - - -
Total suministrosy servicios 8.030,0 8.030,0 6.330,0 9.210,0 9.210,0 9.210,0 9.210,0 9.210,0 9.210,0
Elaborado por: Teresa Guzméan
Tabla 5.48. Depreciaciones
COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE
CALCULO DE DEPRECIACIONES
3. MUEBLES, ENSERES Y OTRAS
INVERSIONES VIDA 2011 ARO 2012 ANO 2013
UTIL  |4to Trim |ler Trim [2do Trim|3er Trim [4to Trim |1ler Trim |2do Trim |3er Trim |4to Trim
Sistema integrado de calificacion scoring 3 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33 833,33
Equipos Palm Pilot 5 150,00 | 150,00 [ 150,00| 150,00 150,00 150,00| 150,00 150,00 150,00
Banner 2 150,00 | 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Escritorios 5 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
Sillas 5 31,25 31,25 31,25 31,25 31,25 31,25 31,25 31,25 31,25
Modulares 2 11250 | 112,50 | 112550 11250 11250 11250| 11250| 11250| 112,50
Suma:| 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08
Depreciacion inversiones existentes: 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL DEPRECIACIONES : 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08 | 1.302,08
DEPRECIACION ANUAL: 5.208,32
DEPRECIACION TRIMESTRAL : 1.302,08

Elaborado: Teresa Guzman
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Tabla 5.49. Amortizaciones

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

CALCULO DE AMORTIZACIONES

VIDA 2011 ANO 2012 ANO 2013
INVERSION EN PROMOCION
4to ler 2do 3er 4to ler 2do 3er 4to

UTIL Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim
Auditores de gestion 5 125,00 | 125,00 | 125,00 | 125,00 | 125,00 | 125,00 | 125,00 |125,00 |125,00
honorarios profesionales de
capacitacion 5 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00 85,00
Gastos de publicidad 5 172,50 [172,50 |[172,50 |[172,50 [172,50 [172,50 |172,50 |[172,50 | 172,50

Suma: | 382,50 | 382,50 |382,50 | 382,50 | 382,50 |382,50 |382,50 |382,50 | 382,50

AMORTIZACION ANUAL: 1.530,00

AMORTIZACION TRIMESTRAL: 382,50

Elaborado por: Teresa Guzman

5.4.7. Ingresos Proyectados

Los ingresos estan dados por la oferta de los productos financieros encaminados
a satisfacer los requerimientos crediticios del sector microempresarial calculados
de manera trimestral tomando en cuenta el trabajo sostenido que realizaran los

oficiales de crédito contratados.

El célculo de ingresos se bas6 de acuerdo al monto de interés que se cobraria
sobre los créditos concedidos, por categoria que son de 3,000 USD, 5,000 USD y
10,000 USD respectivamente de manera trimestral, tomando en cuenta una tasa
nominal para cada crédito concedido en | orden del 18%, 16% y 15% para cada

crédito. Se considero una tasa de recuperacion mensual de 8.33 %.

La comision asignada para cada oficial es del 0,32% sobre un monto de crédito
mensual colocado de 100,000 USD por cada oficial de crédito. Se provee un
crecimiento sostenido de los ingresos hasta diciembre del 2013 como lo

demuestra en la tabla.

208



Tabla 5.50. Ingresos Esperados

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

Ingresos Esperados
CONCEPTO 2011 ARO 2012 ARNO 2013
Ingresos por Ventas de
Productos Financieros 4toTrim | lerTrim | 2doTrim | 3er Trim | 4toTrim | ler Trim | 2do Trim | 3er Trim 4to Trim
501 23.000 17.280,0 | 17.280,0| 17.2800 | 34560,0 | 34.560,0| 34.560,0| 345600 | 34560,0|  34.560,0
3.001 a 5.000 32.4000 | 32.4000 [ 32.4000 64.8000 [ 64.8000  64.8000 | 64.8000 | 64.8000 [  64.800,0
5.001 a 10.000 54.000,0 | 54.0000 [ 54.000,0 [ 108.000,0 [ 108.000,0 [ 108.000,0 | 108.000,0 | 108.000,0 [ 108.000,0
Otros Ingresos
Total Ingresos Proyectados:| 103.680,0 | 103.680,0 | 103.680,0 | 207.360,0 | 207.360,0 | 207.360,0 | 207.360,0 | 207.360,0 | 207.360,0
501 a 3.000 1.440,00 | 2.880,00 | 4.320,00 | 7.200,00 | 10.080,00 [ 12.960,00 | 15.840,00 | 18.720,00 [ 21.600,00
3.001 a5.000 2.700,00 | 5.400,00 [ 8.100,00 | 13.500,00 | 18.900,00 | 24.300,00 | 29.700,00 | 35.100,00 [ 40.500,00
5.001 a 10.000 4500,00 | 9.000,00 | 13.500,00 | 22.500,00 | 31.500,00 | 40.500,00 | 49.500,00 | 58.500,00 | 67.500,00
Otros Ingresos -
Flujo de ingresos 8.640,00 | 17.280,00 | 25.920,00 | 43.200,00 | 60.480,00 | 77.760,00 | 95.040,00 | 112.320,00 [ 129.600,00
Elaborado por: Teresa Guzméan
5.4.8. Presupuesto de marketing para el proyecto.
Tabla 5.51. Presupuesto de Marketing
Presupuesto de Marketing parala Cooperativa de Ahorro y Crédito alianza del Valle
Concepto 2011 ANO 2012 ARO 2013
Producto / Servicio AtoTrim [ LerTrim | 2doTrim | 3erTrim | 4to Trim | ler Trim | 2do Trim | 3erTrim | 4to Trim
implementacion de un programa
informatico para facilitar la
comercializacion de los productos
financieros paraa empresa 13.000,00
Contratacion de gestionadores para
establecer los procesos de colocacion del
crédito 250000 2.500,00
Canales de distribucion
Pago de sueldos y comisiones para
oficiales de crédito contratados 4530,00| 453000 453000] 906900 9.069,00| 9.069,00| 9.069,00| 9.069,00 9.069,00
Plan de capacitacion para oficiales de
crédito 1700,00] 170000
Promocion

Contratacion de senicio de publicidad
para valas, volantes y radio. 320000| 320000 320000 320000| 320000| 320000| 3.200,00| 3.200,00( 3.200,00
Contratacion de espacios fisicos para
ferias y eventos 2000 [  Z000( 2000( 25000 25000 25000 250,00|  250,00| 250,00
adecuaciones espacio fisico de oficina 3.225,00

Total: 28405,00[ 12180,00  7980,00{ 1251900 12519,00| 12519,00] 1251900 1251900 12519,00

Elaborado: Teresa Guzman
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5.5. Evaluacién financiera del proyecto.

La evaluacion financiera, permite cuantificar, medir y sefalar el mérito de un
proyecto (econdémico, social, privado, etc.) frente a posibilidades viables y que
buscan cumplir objetivos comunes en la organizacién. La evaluacion financiera,
permite que los miembros de una organizacion decidan la aceptacion o no del

riesgo de inversion, basandose en los indicadores que muestra la investigacion.

5.5.1. Flujo de Caja

El flujo de caja puede definirse como un resumen de las entradas y salidas en
efectivo esperadas por la ejecucion de las actividades de la empresa. El flujo de
caja esperado como resultado de la ejecucion de un plan de actividades de la

empresa es un periodo determinado.

5.5.2. Importancia

El presupuesto de efectivo tiene mucho que ofrecer a la administracion de una
empresa para el desarrollo de la tarea de coordinacién y conduccién hacia la
posicion donde se logre alcanzar su maximo valor. Este presupuesto es
desarrollado normalmente por el tesorero de la empresa, quien depende del
director de finanzas, y tiene a su cargo la administracion de la liquidez de la

compaifia.

5.5.3. Evaluaciéon del Retorno de la Inversion.

Con el proyecto, lo que se pretende es incrementar el nimero de clientes que
solicitan acceder a un crédito microempresarial, para que de esta manera, se

mejore la capacidad selectiva en base al nimero de demandantes.
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Tabla 5.52. Flujo de fondos del proyecto esperado

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO

2011 ANO 2012 ARNO 2013

CONCEPTO CERO 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim
(+) INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS
(+) FLUJO DE INGRESOS 8.640,00 | 17.280,00 | 25.920,00 | 43.200,00| 60.480,00| 77.760,00 | 95.040,00 | 112.320,00 | 129.600,00
- costo de ventas 12.180,00 12.180,00 7.980,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00
- depreciacion 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
- amortizacion 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
(=) Total egresos 13.864,58 13.864,58 9.664,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58
(=)Utilidad antes de Participacion e impuestos -5.22458 | 341542 | 16.25542| 29.00542| 46.28542| 63.56542 | 80.84542 | 98.12542 | 115.405,42
- participacion de trabajadores 15% de la utilidad - 512,31 2.438,31 4.350,81 6.942,81 9.534,81 12.126,81 14.718,81 17.310,81
(=) Utilidad antes de Impuesto a la Renta -5.224,58 2.903,11 13.817,11 24.654,61 39.342,61 54.030,61 68.718,61 83.406,61 98.094,61
- impuesto a la renta 25% - 725,78 3.454,28 6.163,65 9.835,65 13.507,65 17.179,65 20.851,65 24.523,65
(=)UTILIDAD NETA -5.22458 | 217733| 10.362,83| 18.490,96| 29.506,96 | 4052296 | 5153896 | 62.554,96| 73.570,96
+ utilidad venta de activos
-impuesto a la utilidad en venta de activos
+ingresos no gravables
- costo de operacion no deducibles
+valor en libros de los activos vendidos - - - - - - - - -
+ depreciacion 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
+amortizacion
+amortizacion activos diferidos 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
- valor de la inversion 28.405,00
- capital de trabajo
+recuperacion del capital de trabajo
+ crédito recibido
- pago del capital (amortizacion del principal) - - - - - - - - -
Hujo de Fondos Netos del Proyecto -28.405,00 -3540,00| 3.86191| 12.047,41| 20.17554| 31.19154| 4220754 | 5322354 | 64.239,54 [ 75.25554

Elaborado por: Teresa Guzman
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La evaluacion del retorno de la inversion, permite conocer el tiempo en que el que
el inversionista recuperard su inversion, los beneficios esperados y los riesgos
asumidos. Para esto es necesario emplear y evaluar a través de los siguientes

indicadores:

La TMAR o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento, fue determinada sumando
la tasa inflacionaria (3,33%), la tasa pasiva (4,60%) y el riesgo pais (6,79%)
actualizados al mes de diciembre 2010, que se encuentran publicados en la
pagina web del Banco Central del Ecuador (www.bce.fin.ec), lo que proporcion6
un valor de 14,72%, que llevado a un valor mensual para la evaluacion del

proyecto muestra un valor de 1.28%.

Tasa minima aceptable de rendimiento TMAR

Inflacion 3,33%
Tasa Pasiva Banco Central 4,60%
Prima de Riesgo 6,79%

TMAR 14,72%

TMAR = Costo de Capital + Tasa Inflacién + Tasa de Riesgo Pais

Tasa Interna de retorno (TIR)

Es la tasa de descuento que iguala la serie de flujos efectivos esperados de un
proyecto a su costo inicial, esta indica el rendimiento esperado por el proyecto,
mientras sea mayor que la tasa minima aceptable de rendimiento requerida por la

empresa para tal inversion, la inversion sera aceptable

VAN;

TIR = TD; + (TDs— TD)) +

VAN; — VAN
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La Tasa Interna de Retorno (TIR), se calcul6 con flujos netos esperados
trimestrales, dando un resultado de 43,95% que es un valor superior a la TMAR
de 14,72%.

Valor actual neto (VAN)

Es un método utilizado para evaluar las propuestas de inversiones de capital,
mediante la determinacion del valor presente de todos los flujos de caja futuros de
un proyecto, descontados a la tasa minima aceptable de rendimiento por la

empresa y comparados con la inversion inicial neta.

Si se busca emplear el VAN para aceptar o rechazar un proyecto, se determinan
los siguientes criterios: si el VAN tiene valores de cero o mas, el proyecto seria

viable, caso contrario se rechazaria.

Fel Fe2 Fe3 Fen
VAN = -, + + + +....... +
@+t @+ @+ @+i"

En caso de la cooperativa el VAN es igual a 88.919,34 lo cual indica que es

viable.

Relacion beneficio-costo

Representa la capacidad de rendimiento de la inversion ya que es obtenida de la
sumatoria de flujos futuros descontados, dividida para el valor de la inversion
inicial; representando el valor que genera cada dolar de la inversion. Si la razon
beneficio costo es mayor que 1 se acepta el proyecto, si es menor a 1, se

rechaza.

> Flujos generados por proyecto

Razé6n B/C =
Inversion
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La razon Beneficio / Costo (B/C) es de $1,68 que es la rentabilidad que se
obtendra en base a cada unidad monetaria invertida, estos valores son mayores a
1, siendo viable al proyecto. Esto significa que por cada 1 ddlares de inversion se

obtiene 0.68 centavos de ganancia, siendo viable el proyecto.

Repago

El Repago permite conocer el nimero de afios necesarios para recuperar la
inversién inicial con base en los flujos esperados de efectivo de los proyectos. Si
se calcula que el tiempo de recuperacidbn es menor que un tiempo maximo de
recuperacion aceptable, se aprueba la propuesta; de lo contrario, esta seria
rechazada. Una de las principales desventajas del método de recuperacion es
que no considera flujos de efectivo que se presentan después del vencimiento del
tiempo de recuperacion; por lo tanto no se puede considerar como un parametro

de rentabilidad.
Al referirse al Repago, que mide la rapidez con la cual el proyecto reembolsara la

inversién inicial, mediante la entrada de efectivo que genera el mismo se puede

notar que el periodo de recuperacion es en el primer trimestre.

Tabla 5.53. Evaluacién Financiera

EVALUACION FINANCIERA VALOR
(Tasa Interna de Retorno) TIR% =| 43,95%
(Valor Actual Neto) VAN =|88.919,34
(Coeficiente Beneficio Costo) CBC = 1,68
Periodo de recuperacion de Inversion Inicial : Repago = 0,71

TMAR del Proyecto =| 14,72%

Elaborado: por el autor

5.5.4. Anédlisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad permite conocer el impacto que tendria la modificacién

de las diversas variables en la rentabilidad del proyecto. El cual se puede
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sensibilizar el proyecto cambiando las variables mas criticas y determinado cuales
son las mas sensibles durante la vida util del proyecto.
En el andlisis de sensibilidad se toma en cuenta escenarios, que pueden ser

optimistas y pesimistas en el desempefio de las actividades de la empresa.

Escenarios

El concepto de escenarios integra el lugar y un conjunto de circunstancias que se

considera en torno a un suceso Yy las personas involucradas.

El analisis de los escenarios lo que busca es conocer los efectos que causan en
el proyecto los cambios de las variables al mismo tiempo. Con el fin de hacer mas

clara esta técnica de analisis.

Para obtener estos escenarios se incrementara el 5% en las ventas de 20 % de
incremento anual del 2009 al 2010, para establecer el escenario positivo y se
disminuira el mismo valor en el escenario pesimista.

Escenario optimista

Es aquel en que las variables mas importantes del proyecto se ve beneficiada por
que afectan de una forma favorable al proyecto, par este escenario se considero

la siguiente variable.

A continuaciéon se veran los resultados al incrementar las ventas en un 5%.

VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO

Ventas si aumenta a 25,0%
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Tabla 5.54. Flujo de fondos del proyecto optimista

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO OPTIMISTA

2011 ANO 2012 ARNO 2013

CONCEPTO CERO 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim
(+) FLUJO DE INGRESOS 10.800,00 21.600,00 | 32.400,00 | 54.000,00 | 75.600,00| 97.200,00 | 118.800,00 | 140.400,00 | 162.000,00
- costo de ventas 12.180,00 12.180,00 7.980,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00
- depreciacion 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
- amortizacion 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
(=) TORAL EGRESOS 13.864,58 13.864,58 9.664,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58
(=)Utilidad antes de Participacion e impuestos -3.064,58 7.735/42 | 2273542 | 39.80542| 61.40542| 83.00542 | 104.605,42 | 126.205,42 | 147.805,42
- participacion de trabajadores 15% de la utilidad - 1.160,31 3.410,31 5.970,81 9.210,81 | 12.450,81| 15.690,81 | 18.930,81( 22.170,81
(=) Utilidad antes de Impuesto a la Renta -3.064,58 6.575,11 | 19.32511| 33.834,61| 52.19461| 70554,61| 88.914,61|107.274,61 | 125.634,61
-impuesto a la renta 25% - 1.643,78 4.831,28 8.458,65| 13.048,65| 17.638,65| 22.228,65| 26.818,65| 31.408,65
(=)UTILIDAD/PERDIDA NETA -3.064,58 493133 | 1449383 | 25.37596 | 39.14596| 52.91596 | 66.685,96| 80.45596 | 94.225,96
+ utilidad venta de activos - - - - - - - - -
-impuesto a la utilidad en venta de activos
+ingresos no gravables
- costo de operacion no deducibles
+valor en libros de los activos vendidos - - - - - - - - -
+ depreciacion 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
+amortizacion - - - - - - - - -
+amortizacion activos diferidos - 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
- valor de la inversion 28.405,00 - - - - - - - - -
- capital de trabajo -
+ recuperacion del capital de trabajo
+ credito recibido
- pago del capital (amortizacidn del principal) - - - - - - - - -
Flujo de Fondos Netos del Proyecto -28.405,00 | -1.380,00 6.61591 | 16.178,41 [ 27.060,54 | 40.830,54 [ 54.600,54 [ 68.370,54 | 82.140,54 | 95.910,54

Elaborado por: Teresa Guzman
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Escenario Pesimista

Se da cuando las condiciones del entorno son desfavorables para la empresa, las

variables tomadas en consideracion en este escenario son:

A continuaciéon se observara los resultados al disminuir las ventas en un 5%.

VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO

Ventas si disminuimos al 25,0%
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Tabla 5.55. Flujo de fondos del proyecto pesimista.

COOPERATIVA DE AHORROS ALIANZA DEL VALLE

FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO PESIMISTA

2011 ARO 2012 ANO 2013

CONCEPTO CERO 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to Trim
(+) FLUJO DE INGRESOS 6.480,00 12.960,00 | 19.440,00 | 32.400,00 | 45.360,00| 58.320,00| 71.280,00| 84.240,00 ( 97.200,00
- costo de ventas 12.180,00 12.180,00 7.980,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00 12.510,00
- depreciacion 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
- amortizacion 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
(=) TOTAL EGRESOS 13.864,58 13.864,58 9.664,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58 14.194,58
(=)Utilidad antes de Participacion e impuestos - -7.384,58 -904,58 9.775/42 | 18.20542| 3116542 | 44.12542| 57.08542| 70.04542( 83.005,42
- participacion de trabajadores 15% de la utilidad - - - 1.466,31 2.730,81 4.674,81 6.618,81 8.562,81 | 10.506,81| 12.450,81
(=) Utilidad antes de Impuesto a la Renta - -7.384,58 -904,58 8.309,11 | 1547461 | 26.490,61| 37.506,61| 4852261 | 59.538,61 | 70.554,61
- impuesto a la renta 25% - - - 2.077,28 3.868,65 6.622,65 9.376,65| 12.130,65| 14.884,65| 17.638,65
(=)UTILIDAD/PERDIDA NETA - -7.384,58 -904,58 6.231,83 | 11.605,96 [ 19.867,96 [ 28.129,96 | 36.391,96 | 44.653,96 [ 52.915,96
+ utilidad venta de activos - - - - - - - - - -
-impuesto a la utilidad en venta de activos - - - - - - - - -
+ingresos no gravables - - - - - - - -
- costo de operacion no deducibles - - - - - - - -
+valor en libros de los activos vendidos - - - - - - - - -
+ depreciacion - 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08 1.302,08
+amortizacion - - - - - - - - -
+amortizacion activos diferidos - 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50 382,50
- valor de la inversion 28.405,00 - - - - - - - - -
- capital de trabajo - - - - - - - - -
+ recuperacion del capital de trabajo - - - -
+ credito recibido - - - - - - - - -
- pago del capital (amortizacion del principal) - - - - - - - - -
Hujo de Fondos Netos del Proyecto -28.405,00 -5.700,00 780,00 7.916,41 | 13.29054| 2155254 | 29.81454| 38.076,54| 46.338,54| 54.600,54

Elaborado por: Teresa Guzman

218




En la siguiente tabla se observa un resumen de los resultados del analisis de
sensibilidad, identificando los tres escenarios planteados, el esperado, optimista y

pesimista; y las diferentes variables analizadas.

Tabla 5.56. Escenarios

ESCENARIOS
ESPERADO | OPTIMISTA | PESIMISTA
VARIABLE + 5% - 5%
Tasa Interna de Retorno
(TIR%) 43,95% 53,41% 33.02%
Valor Actual Neto
( VAN) 88.919,34 127.654,96 49.,934,56
Coeficiente Beneficio Costo
(CBQ) 1,68 1,68 1,68
Periodo de recuperacién de
Inversion Inicial Primer Trimestre | Primer trimestre | Primer trimestre
TMAR DEL PROYECTO 14,72% 14,72% 14,72%

Elaborado por: Teresa Guzman

El Valor Actual Neto (VAN) se incrementa de acuerdo a la aplicacion de las
estrategias establecidas en el plan operativo de marketing teniendo un escenario
optimista con el resultado 127.654,96 y un escenario pesimista de 49.934,56.

La Relacion Costo Beneficio(R C/B) sefiala el rendimiento de 68 centavos de

cada ddlar de inversion con el programa de marketing mix.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) sobre el capital de inversion es aceptada

puesto que en los diferentes escenarios demuestra ser rentable.

El periodo de inversion da como resultado que se recupera la inversion en el

primer trimestre.
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5.5. Plan de implementacion

Tabla 5.57. Plan de implementacion del proyecto.

Plan de Implentacion del Proyecto.

Concepto 2011 ANO 2012 ANO 2013
: 4 to ler 2do 3er 4 to ler 2do 3er 4 to
Producto / Servicio PROPOSITO |RESPONSABLE | Trim | Trim | Trim Trim | Trim | Trim Trim | Trim | Trim
sistemas
implementacion de un programa informaticas
informatico para facilitar la facilita la Gerente de
comercializacion de los productos | entrega de Marketing
financieros para la empresa créditos en
menor tiempo
Contratacién de gestionadores capacitadores
" Gerente de
para establecer los procesos de especialista en )
- T . o Marketing
colocacion del crédito micromifinanzas
Canales de distribucién
Pago d.e .sueldos y comisiones beneficios para | Gerente de
para oficiales de crédito )
empleados Marketing
contratados
Plan de capacitacion para oficiales | capacitacién Gerente de
de crédito fuerza de ventas | Marketing
Promocion
Contratacion de servicio de .
- informar al Gerente de |
publicidad para vallas, volantes y . )
. consumidor Marketing
radio.
Contratacién de espacios fisicos informar al Gerente de
para ferias y eventos consumidor Marketing
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabajo de investigacion se puede culminar emitiendo las siguientes

conclusiones que tienen el sustento en los seis capitulos desarrollados en el

proyecto de tesis, de igual forma se procedera a detallar las respectivas

recomendaciones para implementar correctamente el proyecto.

6.1. Conclusiones

La Cooperativa de Ahorros y Crédito Alianza del Valle es una institucién de
derecho privado, supervisada por la Superintendencia de Bancos y
Seguros, de capital variable e ilimitado, dedicada a la intermediacion
financiera sujeta a la Constitucion Politica del Ecuador y en especial a la
Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y sus reglamentos,
maneja una segmentacion de mercado estratégico ofreciendo varios
productos y servicios financieros tanto en captacion como de colocacion en

recursos, buscando satisfacer las necesidades actuales del mercado.

La Institucion mantiene un crecimiento sostenido, apoyados en la gestion
de sus 9 sucursales y la matriz, ubicadas en el sector Quito, Machachi,
Sangolqui, Amaguaia y Conocoto. Se puede utilizar sus fortalezas y
aprovechar sus oportunidades para el desarrollo de la cooperativa, con el

objetivo de ser la empresa lider en el sector financiero de la microfinanzas.

En los resultados obtenidos en las encuestas, el 72 % de
microempresarios, necesita créditos para el negocio, por lo que puede
impulsar sus productos financieros para obtener mejores réditos ofreciendo

a los clientes/socios nuevas alternativas de financiacion como por ejemplo
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ampliando sus montos y pazos de crédito, manteniendo el interés y

agilitando el proceso de colocacion de crédito.

Mediante la investigacion de mercado se pudo conocer que el 49 % de
clientes de la cooperativa, se encuentra insatisfecho por la atencion que los
funcionarios le ofrecen y que ademas el otorgamiento de crédito demora en

promedio de 5 dias, siendo una desventaja relacionada a la competencia.

Se evidencidé en la investigacion de mercados que el 68 % de
microempresarios no quiere realizar créditos con garante por demasiados

tramites, desconfianza y por posible riesgo que no quieren asumir.

La cooperativa no tiene una inversion publicitaria de impacto que le permita
posicionarse en el mercado, razon por la cual muchas personas habitantes
del sector aseguran no haber visualizado o escuchado publicidad

principalmente en medios de manera constante.

La organizaciéon no posee capacidad instalada y tecnoldgica para el manejo
eficiente de las necesidades de sus clientes y la informacion gerencial

oportuna para los diferentes niveles de la organizacion.

El andlisis financiero dio como resultado un proyecto viable dentro de los
tres escenarios tanto el esperado, optimista y pesimista. Por lo que es
oportuno la aplicacién del proyecto.

Las estrategias planteadas en el plan de marketing buscan posicionar a la

marca en la mente de los consumidores, con el objetivo de que se

incremente la fidelidad hacia la empresa.
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6.2. Recomendaciones

Cumplir con el Plan Estratégico de Mercado propuesto y la implantacion de
las estrategias presentes en el proyecto para lograr un posicionamiento del

nombre de la cooperativa y su expansion a nivel nacional.

La Cooperativa tiene un importante reto dentro de su mercado y deberia
aprovechar sus grandes ventajas competitivas como es la trayectoria y

experiencia en la intermediacion financiera.

La institucion debe continuar con su innovacioén constante de tecnologia y de
productos teniendo como objetivo satisfacer y cumplir con las necesidades del
mercado. Por lo cual se recomienda la implementacion de una agenda
electronica denominada palm pilot con capacidad de memoria para registrar,
almacenar informacion en el campo y trasmitir al sistema central. Es una
herramienta que ayudara a disminuir el tiempo de concesion de crédito con la

finalidad de ser agiles y oportunos.

Se debe integrar un sistema escoring, que en base a estadisticas ayuda a
mitigar el riesgo crediticio.

Debe poner mayor atencion en el capital humano capacitando e incentivando
econdmicamente (sueldo fijo mas variable) y organizacionalmente fomentado
una contribucion leal a la Cooperativa, debido a que este es el eje para el

buen funcionamiento de la empresa.

La institucion debe considerar la importancia de invertir en publicidad para dar
a conocer sus productos y servicios que oferta con el objetivo de recordar su
presencia en el mercado y satisfacer las necesidades de crédito de los

microempresarios.

Fortalecer alianzas estratégicas que ayuden a identificar segmentos de

mercado potenciales, con gremios de microempresarios y artesanos.
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ANEXOS

ANEXOS 1

Articulos mas relevantes de los estatutos.

Art. 19.- El gobierno y la administracion de la Cooperativa.- El gobierno y la

administracion de la Cooperativa estaran a cargo de:

e La Asamblea General de Representantes;
¢ El Consejo de Administracion; y,

e FEl Gerente General.

Art. 20.- La Asamblea General de Representantes.- Es la maxima autoridad de
la Cooperativa y sus resoluciones son obligatorias para todos sus o6rganos
internos y socios, en tanto sea concordante con la Ley General de Instituciones
del Sistema Financiero, el Decreto Ejecutivo, No. 354, las normas que expida la
Junta Sanearia y la Superintendencia de Bancos y Seguros aplicables al sistema
cooperativo de ahorro y crédito, el presente Estatuto Social y la normativa interna.

Este maximo organismo estara integrado con 40 representantes.

Art. 32.- El Consejo de Administracién.- Es el 6rgano directivo y administrativo
de la Cooperativa y estard integrado por cinco vocales principales y cinco vocales
suplentes. Duraran dos afios en sus funciones y podran ser reelegidos por una
sola vez para el periodo siguiente. Luego de transcurrido un periodo, podran ser
elegidos nuevamente de conformidad con las disposiciones del Decreto Ejecutivo
No. 354

Art. 41- El Gerente General, sea 0 no socio de la Cooperativa, es el
representante legal de la misma y sera nombrado, sin sujecién a plazo. En caso
de ausencia temporal o definitiva lo subrogara quien designe el Consejo de
Administracion, de conformidad con el Estatuto Social; si la ausencia es definitiva,

la subrogacion durara hasta que sea legalmente reemplazado pero esta no podra
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ser mayor a dos meses. Quien subrogue al Gerente General deberd cumplir los
mismos requisitos exigidos para el titular y contar con la calificacion de la

Superintendencia.

ANEXO 2

LA ENCUESTA.

ENCUESTA PARA MEDIR LAS NECESIDADES DE CREDITO PARA EL
MEJORAMIENTO DEL NEGOCIO DE LOS MICROEMPRESARIOS EN LA CIUDAD DE

QUITO
DATOS DEL ENCUESTADO: ALTERNATIVAS
SEXO
MASCULINO
FEMENINO
ESTADO CIVIL CASADO
SOLTERO
OTROS
EDAD De 18 a 35 afios
De 36 a 55 afios
De 55 a 70 afos
De 71 afios en adelante
TIPO DE ACTIVIDAD ECONOMICA COMERCIO
DE LA MICROEMPRESA SERVICIO ]
PRODUCCION
PREGUNTAS:

1. ¢Requiere un préstamo para mejorar su negocio?

a) Si
b) NO

2. ¢En caso de acudir a un préstamo bancario para el mejoramiento de su negocio,

a qué tipo de institucién del sistema financiero acudiria?

a) Bancos

b) Mutualistas

c) Cooperativas de Ahorro
d) Banco de Fomento

225



¢ Qué monto necesitaria para mejorar su negocio?

a) De 501 a 3.000

b) De 3.001 a 5.000
c) De 5.001 a 10.000
d) De 10.001 a 20.000
e) Més de 20.000

¢En qué emplearia el monto de su préstamo?

a) Compra de mercaderia

b) Compra de equipo Cémputo
c) Compra de vehiculo

d) Compra de maquinaria

e) Compra de Inmuebles

f) Compra de negocios

¢A qué plazo solicitaria el crédito?

a) De 6 a 12 meses
b) De 1 a 3 afios
c) De 3 abafios
d) Mas de 5 afios

¢ Qué tipo de garantia ofreceria para cubrir su deuda?

a) Personal sin garante
b) Prendaria

c) Hipotecaria

d) Personal con garante

¢ En caso de haber solicitado un préstamo anteriormente, por qué medio usted se

informo?

a) Radio

b) Prensa escrita

C) Vallas publicitarias
d) Volantes

e) Oficiales de crédito
f) Internet

¢Qué tiempo demord el tramite para el otorgamiento del crédito desde la

presentacion de la documentacion hasta el desembolso?

a) 1 a 3 dias
b) 4 a 5 dias
C) Mas de 5 dias
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