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RESUMEN

La presente Tesis tiene como objetivo brindar una herramienta Gtil a todo el
personal del FONDO DESARROLLO MICROEMPRESIAL FODEMI, para
mejorar la calidad en el servicio que presta la Fundacién, optimizando los
recursos existentes y alcanzando un alto indice de eficiencia y eficacia en las

actividades cotidianas.

Se desarrolla sobre la base de un estudio de mercado que analiza la oferta y la
demanda de servicios financieros. Para el efecto se encuesto a una muestra de 220
clientes internos y 228 personas del sector rural y urbano de la provincia de

Cotopaxi econémicamente activos.

Las encuestas aplicadas determinaron la necesidad y viabilidad de que la
Fundacion pueda implementar el Plan de Marketing con la finalidad de mejorar la
calidad de prestacion de sus servicios, disminuir la desercion de clientes, y por
ende mejorar la calidad de vida de los mismos, aumentando asi la cartera de

créditos y llegar a un posicionamiento adecuado en el mercado.

Con respecto a la competencia se llegé a determinar que entre las principales

competencias locales que tiene FODEMI, se sefialan algunas instituciones
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reguladas (Credifé del Banco de Pichincha, Procredit, Banco Solidario y
Cacpeco) y algunas cooperativas no reguladas. Las mismas que llevan una gran
participacién en el mercado financiero como también, poseen las mismas

metodologias con las que FODEMI cuenta.

Una vez obtenida esta informacion, el plan de marketing se encamina a determinar
las estrategias que permite re-posicionar a la Fundacion a través de sus servicios

en el mercado actual.

Las estrategias fijadas para incentivar el uso de los servicios a los clientes fieles es
ofrecer un servicio mas personalizado y oportuno. Promocion y publicidad
mediante afiches y se ha creido conveniente utilizar los diferentes medios de
comunicacién de la ciudad logrando establecer de mejor forma el servicio
financiero en el mercado y poder ganar mas clientes ya que el objetivo del Plan de
Marketing es dar a conocer a la poblacién los servicios que ofrece la Fundacion

financiera y reducir el porcentaje de desercion de clientes.

FODEMI ha visto la necesidad de buscar soluciones para mejorar su situacion en
el futuro y asegurar su permanencia en el mercado, constituyéndose en una
alternativa de solucion la implementacion de un Plan de Marketing que permita
realizar un analisis de la situacion de la Fundacion para detectar falencias,
establecer correctivos, aprovechar las oportunidades y fortalezas del entorno y de

la misma.
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SUMMARY

The present thesis aims at offering an useful tool to all the personnel of
Microenterprise Development Fund FODEMI in order to improve the quality of
service that this staff has at the Foundation which will optimizes the existing
resources and reaching a high level of efficiency and accuracy in the daily

activities.

The present investigative work is based on a market study that analyses the offer
and demand of financial services. In order to do that, 220 internal and 228 to the
market clients were surveyed, who live in the rural and urban area of the Cotopaxi

province, these clients are economically active.

The surveys applied determined the need and viability which the Foundation can
implant the marketing plan with the aim at improving the quality of offering the
services, to diminish the desertion of clients thus the life quality of its clients,

increasing the clients portfolio.

About the competence, it was possible to determine that the main local
competitors that FODEMI has are some regulating institutions (Credife of the

Pichincha Bank, Procredit, Solidario Bank and Cacpeco) and some non-regulating



cooperatives. Which have a great participation in the financial market, they have
the same methodologies that FODEMI has.

Once the information is obtained, the marketing plan aims to determine the
strategies that allow to place the Foundation through of its services at the current

market.

The established strategies to enhance the use of services to the faithful clients is to
offer a personalized and proper service. Promotion and publicity by means of
posters, and it has been convenient to use the different means of communication
in the city managing to establish the financial service in a better way in the
market, and to be able to obtain more clients because the marketing plan is to
make it known to the population the service that the financial Foundation offers,

and reduce the percentage of the clients desertion.

FODEMI has seen the need to look solutions to improve their situation in the
future and ensure their permanence in the market, becoming an alternative
solution to implement a marketing plan that allows san analyse, the situation of
the Foundation to detect flaws, establish corrective, to take advantage of
opportunities and strengths of the environment and the same.

Xi



UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUMANISTICAS
Latacunga — Ecuador

CERTIFICADO

Yo, Lic. Vladimir Sandoval, portador de la C.I. 0502104219, docente de la
Universidad Técnica de Cotopaxi en el area de Inglés CERTIFICO haber revisado
la traduccion del resumen de la tesis: "DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING PARA EL FONDO DE DESARROLLO
MICROEMPRESARIAL FODEMI CIUDAD DE LATACUNGA
PROVINCIA DE COTOPAXI 2010 — 2013” de las postulantes Travez Proafio

Myrian Pilar y Botina Cangui Johana Paulina.

Es todo cuanto puedo decir.

Atentamente,

Lic. Vladimir Sandoval
C.1. 0502104219

xii



INDICE GENERAL

Contenido

Portada

Autoria

Aval del director de tesis
Aprobacion de tribunal de grado
Agradecimiento
Dedicatoria

Resumen

Summary

Certificado

indice

Introduccion

Contenido
CAPITULO |
FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 Gestién Administrativa y Financiera
1.1.1. Definicién

1.1.2 Proceso Administrativo

1.1.2.1 Planeacién

1.1.2.2 Organizacion

1.1.2.3 Direccion

1.1.2.4 Ejecucion

1.1.2.5 Control

1.2 Marketing

1.2.1. Definicién

1.2.2. Importancia

1.2.3. Tipos de Marketing

1.2.3.1. El Marketing Directo

1.2.3.2. Marketing social

1.2.3.3. Marketing industrial

1.2.3.4. Marketing de servicios

1.2.3.5. Marketing Virtual o Cibermarketing
1.2.4. La Funcion del Marketing en el Sistema Economico
1.2.5. La gestion de marketing en la empresa
1.2.6. Los distintos enfoques en la gestion de marketing
1.2.6.1. El enfoque de produccion

Xiii
Xii
Xiii

Xii

Pag.

00O 00 N N OO OO OO O1OT A W WWWwwWwWwWwWMNDDNPEFE PP

Xiii



Contenido

1.2.6.2. El enfoque de producto
1.2.6.3. El enfoque de ventas

1.2.6.4. El enfoque de marketing
1.2.6.5. El enfoque de marketing social
1.3. Sistema de Informacion del Marketing
1.3.1. Definicion

1.4. Marketing Estratégico

1.4.1. Definicion

1.4.2. Importancia

1.4.3. Funciones

1.5. Marketing Operativo

1.5.1. Definicion

1.5.1.1. Importancia

1.5.1.2 Funciones

1.6. Marketing MIX

1.6.1. Producto o Servicio

1.6.2. Precio

1.6.3. Plaza o Distribucién

1.6.4. Promocion

1.7. Plan de Marketing

1.7.1. Definicién

1.7.2. Diagnostico

1.7.2.1. Resumen Ejecutivo

1.8. Plan y Enfoque Estratégico
1.8.1. Mision

1.8.2. Visién

1.8.3. Objetivos

1.9. Competencia Principal y Ventaja Competitiva
1.10. Caracteristicas de los objetivos
1.11. Estrategia

1.11.1. Téacticas a Utilizar

1.12. Anélisis de la Situacion

1.12.1. Analisis FODA

1.13. Estudio de Mercado

1.13.1. Partes del estudio de mercado
1.13.1.1. Segmentacién de mercado
1.13.1.2. Analisis de la demanda
1.13.1.3 Demanda historica

1.13.1.4. Analisis de la oferta
1.13.1.5. Demanda insatisfecha

Pag.

10
12
12
13
13
13
14
15
15
15
16
16
16
17
17
18
18
19
19
20
20
20
20
21
21
21
22
23
24
24
25
25
26
26
27
27
28
29

Xiv


http://es.wikipedia.org/wiki/Fijaci%C3%B3n_de_precios
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)

Contenido

1.13.2. La investigacion de mercados

1.14. Propuesta Estratégica

1.14.1. Plan de Implantacion

1.15. Establecimiento de Presupuesto

1.16. Sistema de Control

1.16.1. Proceso de Control

1.17. Evaluacion Financiera

1.17.1. Tasa de Rendimiento Minima Aceptable (TMAR)
1.17.2. Valor Actual Neto (VAN)

1.17.3. Tasa Interna De Retorno (TIR)

1.17.4. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)
1.17.5. Relacion Costo Beneficio

CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL FONDO DE DESARROLLO

MICROEMPRESARIAL FODEMI DE LA CIUDAD DE
LATACUNGA

2.1. Resefia Historica

2.1.1. Mision

2.1.2. Vision

2.1.3. Objetivos

2.1.4. Razdn Social

2.1.5.0rganigrama Estructural del Fondo de Desarrollo Microempresarial

FODEMI

2.1.6. Politica de Crédito

2.1.6.1. Metodologia de Crédito

2.1.6.2. Solicitud de Crédito

2.1.6.3. Moneda

2.1.6.4. Destino

2.1.6.5. Forma de Pago

2.1.6.6. Documentos Habilitantes

2.1.6.7. Garantia

2.1.6.8. Tipos de Crédito

2.1.6.8.1. Crédito Individual

2.1.6.8.2. Crédito Grupo Solidario

2.1.6.8.3. Crédito Banca Comunal

2.1.6.8.4. Incremento de montos:

2.1.6.8.5. Garantias

2.1.6.8.6. Del Comité de Crédito y Calificacion de Cartera

2.1.7. Portafolio de Clientes

Pag.

29
30
30
31
32
33
33
33
34
35
36
37

38
39
39
39
40

41
42
42
42
42
42
43
43
43
43
43
47
51
57
58
61
53

XV



Contenido Pag.

2.1.8. Proveedores 65
2.2. Problematizacion 66
2.2.1. Formulacion del Problema 66
2.2.2. Justificacion 67
2.3. Anélisis Externo 68
2.3.1. Macro Ambiente 68
2.3.1.1.Ambito Politico 68
2.3.1.2. Ambito Econdmico 70
2.3.1.3. Ambito Social 77
2.4, Analisis Interno 78
2.4.1. Micro Ambiente 78
2.4.1.1. Competencia 78
2.4.1.2. Tecnologia Disponible 85
2.5. Matriz FODA 86
2.5.1. Analisis FODA 91
2.6. Investigacion de Mercado 95
2.6.1. Objetivos de la investigacion 95
2.6.2. Tipo de Investigacion 95
2.6.3. Métodos y Técnicas 96
2.6.3.1 Método Inductivo 96
2.6.3.2. Método analitico — sintético 96
2.6.3.3. Métodos Empiricos 97
2.6.3.4. Métodos Estadisticos 97
2.7. Segmentacion de Mercado 98

2.8. Anadlisis e interpretacion de resultados de la encuesta realizada a los
Clientes Internos del Fondo de Desarrollo Microempresarial “FODEMI” 104
2.9. Andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta dirigidas al

mercado meta de la provincia de Cotopaxi 117

2.9.1. Resumen de la Investigacion 122

2.10. Anélisis de la Demanda 123

2.10.1. Demanda actual 123

2.11. Oferta Actual 128

2.12. Demanda Insatisfecha 133
CAPITULO 111

PROPUESTA DEL DISENO DEL PLAN DE MARKETING.

3.1 Reformulacién de la Mision 135
3.2 Reformulacion de la Vision 135

XVi



Contenido

3.3. Valores Corporativos

3.4. Tipologia de la organizacion
3.4.1. Descripcion de Funciones
3.5. Politicas Generales

3.6. Objetivos

3.6.1. Objetivo General
3.6.2. Objetivos Especificos

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

Contenido

CUADRO N° 2.1:
CUADRO N° 2.2:
CUADRO N° 2.3:
CUADRO N° 2.4:
CUADRO N° 2.5:
CUADRO N° 2.6:
CUADRO N° 2.7:
CUADRO N° 2.8:
CUADRO N° 2.9:

CUADRO N°2.10:

CUADRO N°2.11:
CUADRO N°2.12:
CUADRO N°2.13:
CUADRO N°2.14:
CUADRO N°2.15:
CUADRO N°2.16:
CUADRO N°2.17:

CUADRO N°2.18:
CUADRO N°2.19:
CUADRO N°2.20:

CUADRO N°2.21:

CUADRO N°. 2.22:
CUADRO N°. 2.23:

INDICE CUADROS

CLIENTES DE FODEMI ADICIEMBRE DEL 2010
VARIACION DEL PIB

EVALUACION DE LA INFLACION PERIODOS 2005-
TASAS DE INTERES

TASAS DE INTERES ACTIVAY PASIVA
FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

MAPA DE NECESIDADES Y ALTERNATIVAS DE
SOLUCION

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE CAMBIO
SEGMENTACION DE MERCADO

UNIDAD DE ESTUDIO (CLIENTES ACTIVOS)

PLAN MUESTRAL

UNIDAD DE ESTUDIO (MERCADO META)

PLAN MUESTRAL (MERCADO META)

DEMANDA ACTUAL NUMERO DE CONSUMIDORES
CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUALY
PROYECTADA

CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADADEL CREDITO INDIVIDUAL
CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL
CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN EL GRUPO SOLIDARIO
OFERTA

CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADADEL CREDITO INDIVIDUAL

Pag.

136
137
137
146
154
154
154
188
190
192

7

Péag.
64
71
72
74
75
87
88
89
90
92

94

98

100
101
102
103
124
124

125
126
127

129
130

XVii



Contenido

CUADRO N°. 2.24:

CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUALY

PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL

CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUALY

CUADRO N°. 2.25:
CUADRO N° 2.26:

DEMANDA INSATISFECHA
POLITICAS DE CREDITO PARAEL CREDITO

CUADRO N°3.1:

INDIVIDUAL

POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO GRUPO

CUADRO N° 3.2:

SOLIDARIO

POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO BANCA

CUADRO N° 3.3:

COMUNAL , ’
POLITICAS DE CREDITO PARAEL CREDITO

CUADRO N° 3.4:

CUADRO N° 3.5:
CUADRO N° 3.6:

CUADRO N° 3.7:

CUADRO N° 3.8:

CUADRO N° 3.9:

CUADRO N° 3.10:
CUADRO N° 3.11:
CUADRO N°3.12:
CUADRO N°3.13:
CUADRO N° 3.14:

Contenido
TABLA 2.1:
TABLA 2.2:
TABLA 2.3:
TABLA 2.4:
TABLA 2.5:
TABLA 2.6:
TABLA 2.7:
TABLA 2.8:
TABLA 2.9:
TABLA 2.10:
TABLA 2.11:
TABLA 2.12:
TABLA 2.13:
TABLA 2.14:
TABLA 2.15:
TABLA 2.15:

EMERGENTE
PRESUPUESTO DE INGRESOS

PRESUPUESTO DE GASTOS

BALANCE DE RESULTADOS (EXPRESADO EN
DOLARES)

FLUJO DE CAJA

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
PRESUPUESTO DE INGRESOS
PRESUPUESTO DE MARKETING APLICADO

INDICE DE TABLAS

USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS
CALIFICACION DEL SERVICIO

INTERES

SERVICIO DE CAPACITACION

TIPOS DE CREDITOS

NUEVO CREDITO

INSTITUCIONES

CALIFICACION AL PERSONAL

ITEMS

MEDIOS DE PUBLICIDAD

SOLICITUD DE MONTO (Expresado dolares)
CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE FODEMI
USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS
CONOCIMIENTO DE SERVICIOS NO FINANCIEROS
SOLICITUD DE CREDITOS

MEDIOS DE COMUNICACION

PROYECTADA DEL CREDITO EN GRUPO SOLIDARIO

BALANCE GENERAL (EXPRESADO EN DOLARES)

TASA DE RENDIMIENTO MINIMA ACEPTABLE (TMAR)

Pag.
131

132

133
149

151
152
153

173
174
175

176
179
181
182
182
186
187

7

Pag.
104
105
106
107
108
109
110
112
113
115
116
117
118
119
120
121

XViil



Contenido

GRAFICO N° 1.1:

GRAFICO N°1.2:
GRAFICON°2.1:
GRAFICO N° 2.2:
GRAFICO N° 2.3:
GRAFICO N° 2.4:
GRAFICO N° 2.5:
GRAFICO N° 2.6:
GRAFICO N° 2.7:
GRAFICO N°2.8:
GRAFICO N°2.9:

GRAFICO N° 2.10:
GRAFICO N° 2.11:
GRAFICO N° 2.12:
GRAFICO N° 2.13:
GRAFICO N° 2.14:
GRAFICO N° 2.15;
GRAFICO N° 2.16:
GRAFICON°2.17:
GRAFICO N° 2.18:

GRAFICO N° 2.19:
GRAFICO N° 2.20:
GRAFICO N° 2.21:

GRAFICO N° 2.22:
GRAFICO N° 2.23:
GRAFICO N° 2.24:

GRAFICO N° 2.25:

GRAFICO N° 2.26:

INDICE DE GRAFICOS

COMPARACION ENTRE EL ENFOQUE DE VENTAS Y EL
ENFOQUE DE MARKETING

PROCESO DE CONTROL

VARIACION DEL PIB

EVALUACION DE LA INFLACION PERIODOS 2005- 2011
USO SERVICIOS FINANCIEROS

CALIFICACION DEL SERVICIO

INTERES

SERVICIO DE CAPACITACION

TIPOS DE CREDITOS

NUEVO CREDITO

INSTITUCIONES

CALIFICACION AL PERSONAL

ITEMS

MEDIOS DE PUBLICIDAD

SOLICITUD DE MONTO (Expresado ddlares)
CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE FODEMI

USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS
CONOCIMIENTO DE SERVICIOS NO FINANCIEROS
SOLICITUD DE CREDITOS

MEDIOS DE COMUNICACION

CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUALY
PROYECTADA

CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO INDIVIDUAL
CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL
CALCULO DE LA DEMANDAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN EL GRUPO SOLIDARIO
OFERTA

CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO INDIVIDUAL
CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL
CALCULO DE LA OFERTAHISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN GRUPO SOLIDARIO

Pag.

33
71

104
105
106
107
108
109
110
112
113
115
116
117
118
119
120
121
125

126
127
128

129
130

131

132

XiX



INTRODUCCION

A nivel nacional nuestro pais ha estado creciendo de manera significativa tanto en
el ambito politico, econdmico, tecnolédgico y social se ve que la competencia en
estas diferentes areas cada dia es mas grande por lo que empresas ya sean grandes
0 pequefias de produccion o servicios necesitan mercadear sus productos y
servicios se han visto en la obligacion de buscar una herramienta que les permita
mejorar su competitividad y productividad y que mejor el aplicar un plan de
marketing que es un instrumento primordial de apoyo para tomar buenas
decisiones permitiendo asi la expansién del servicio financiero a nuevos

mercados.

Como todos conocemos la provincia de Cotopaxi esta creciendo en sus diferentes
areas, por ende se ha convertido en una provincia con capacidad financiera
elevada, ante esta situacion se ha visto que existen empresas comerciales, de
produccién, bancos, mutualistas, cooperativas y fundaciones en donde la
competencia cada dia es mas grande, por ello toda organizacion por mas pequefia
que sea debe tener una planificacion estratégica y herramienta de trabajo para
poder ser mas competitiva en el mercado y dar un valor agregado al cliente. Es de
vital importancia entonces que al igual que las grandes instituciones financieras de
nuestro pais, las fundaciones que existen en la provincia de Cotopaxi
principalmente en la ciudad de Latacunga disefien y apliquen planes de marketing
que les permitan conocer los objetivos, es decir definir el camino que les
conduzca a una meta segura y trabajar en base a las necesidades de sus clientes

permitiendo ser instituciones con calidad, servicio, responsables e innovadores.

Sobre las estrategias que han aplicado las Cooperativas para sobrellevar la
situacion actual del Pais, se pretende evitar el incremento de los niveles de
morosidad, para lo cual se ha buscado ser mas eficientes en la recuperacion de la

cartera y en las colocaciones de créditos.
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Uno de los mayores problemas que tiene la micro, pequefia y mediana empresa en
la provincia de Cotopaxi es la dificultad para acceder a los servicios financieros
esto limita la posibilidad de incrementar los ingreso de las familias, la dificultad
de impulsar actividades de inversion productiva en las zonas rurales provocando

la morosidad y por ende desercion de clientes.

Sin embargo la intensa participacion de la competencia que deben hacer frente
todas las empresas o negocios, no ha permitido incrementar su lealtad a un
numero significativo de clientes, produciendo de esta manera la desercion de
clientes. Por lo que FODEMI ha visto la necesidad de elaborar y aplicar un plan
de marketing actualizado con la finalidad de orientar y encaminar de una mejor
manera los servicios de crédito hacia sus clientes para ser mas competitivos en el

mercado logrando el posicionamiento adecuado en el mismo.

El presente trabajo de investigacion consta de tres capitulos a describir a

continuacion:

En el Capitulo I, se desarrolla el marco tedrico el cual permitird disponer de
fundamentacion teorica suficiente que respalde el contenido del Plan de

Marketing y permita una mejor comprension del tema a investigar.

En el Capitulo 11, se realiza la descripcién de la situacién actual de la Fundacién,
esta es una breve descripcion de lo que se realiza en la Fundacion y el portafolio
de servicios que la misma ofrece a sus clientes y analiza su entorno mediante la
utilizacién de herramientas de diagnostico con el propdésito de obtener sustento

informativo:

Con el diagndstico Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas FODA se
analiza el ambiente externo de la Fundacion. Se identifica la oportunidad que tiene
de crecer y abarcar la demanda insatisfecha que se encuentra en el mercado y las
amenazas principales del entorno que resultan del incremento de la competencia y

falta de fidelidad de los clientes.
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También se analiza el ambiente interno de la Fundacion, centrandose el analisis en
todas las actividades que desarrolla para brindar sus servicios a los clientes.
Dentro de las fortalezas se encontr6 que FODEMI es sélida lo cual permitira
plantear estrategias para mejorar algunos aspectos organizacionales. Las
debilidades son consecuencia de la falta de un enfoque de marketing y la ausencia
de publicidad.

En el capitulo 1lI, se reformula la vision y la mision, asi como sus valores
corporativos, objetivos estratégicos y operativos que finalmente permiten generar
un conjunto de estrategias para orientar los esfuerzos de la Fundacion a mejorar en
los proximos afios. Como ultimo se elabora el analisis financiero del plan de
marketing, el cual comprende los ingresos que se tendra por la aplicacion del
mismo y se realiza un presupuesto proyectado del Plan de Marketing para los

proximos afios.

podll



CAPITULO I

FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 Gestion Administrativa y Financiera

1.1.1. Definicion

La gestion administrativa constituye un papel muy importante para la busqueda y
logro de objetivos. Todos somos administradores de nuestras propias vidas, la
practica de administrar se encuentra en cada una de las facetas de la actividad
humana como: escuelas, negocios, iglesias, gobierno, sindicatos, fuerzas armadas

y familiares.

Ante esta situacion el grupo de investigacion considera oportuno dar a conocer

algunas definiciones de varios autores:

Al respecto CHIAVENATO, Idalberto. Gestion Administrativa; (2001): “Gestion
Administrativa se entiende como un conjunto de diligencias que se realizan para
desarrollar un proceso o para lograr un producto determinado. Se asume como
direccion y gobierno, actividades para hacer que las cosas funcionen, con
capacidad para generar procesos de transformacion a la realidad”. (Pag. 225-23).

Segin  AMARO, Raimundo. Gestién Administrativa; (1998): “La gestion
administrativa tiene entre sus tareas esenciales la adaptabilidad de la organizacion
a los cambios, con el propdsito de incrementar las ventajas competitivas y lograr
los objetivos de cobertura y calidad. Esta gestion, que es de todos promovera un

ambiente de trabajo agradable donde la ética el trabajo en equipo la disciplinay el



compromiso seran sus derroteros para el cumplimiento de los objetivos

institucionales.” (Pag.16-34).

El grupo de investigacion considera importante definir a la Gestion es un
conjunto de actividades, diligencias para conseguir un fin determinado de un

negocio, de una idea.

La administracion es la accion de administrar de tal manera que se pueda definir,
alcanzar y evaluar los propositos con el adecuado uso de los recursos disponibles.
Entonces las tesistas definen a la gestiébn administrativa como un conjunto de
acciones y diligencias que los directivos realizan para alcanzar de manera
eficiente y eficaz las actividades que se ejecutan en determinada empresa, de tal
manera que se pueda lograr los objetivos propuestos por la misma, tomando en
cuenta los procesos administrativos, tales como, planificar, organizar, dirigir,

ejecutar y controlar.

1.1.2 Proceso Administrativo

Conjunto de acciones interrelacionadas e interdependientes que conforman la
funcion de administracion e involucra diferentes actividades tendientes a la
consecucion de un fin a través del uso éptimo de recursos humanos, materiales,

financieros y tecnolégicos.

1.1.2.1 Planeacion: Es la funcién que tiene por objetivo fijar el curso concreto de
accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la
consecuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempo y
numeros necesarios para su realizacion. El primer paso de la planeacion implica la
seleccion de metas. Luego puede establecerse objetivos para las sub-unidades,
divisiones, departamentos, etc. Una vez determinados los objetivos, se prepara
programas para alcanzarlos en una forma sistematica. Desde luego, al elegir los
objetivos y al desarrollar los programas, la administraciébn toma en cuenta su

viabilidad y si seran aceptables para gerentes y los empleados.



1.1.2.2 Organizacion: La organizacion agrupa y ordena las actividades necesarias
para lograr los objetivos, creando unidades administrativas, asignando funciones,
autoridad, responsabilidad y jerarquias; estableciendo las relaciones de
coordinacion que entre dichas unidades debe existir para hacer Optima la
cooperacion humana, en esta etapa se establecen las relaciones jerarquicas, la
autoridad, la responsabilidad y la comunicacion para coordinar las diferentes

funciones.

1.1.2.3 Direccion.- Es la accion e influencia interpersonal del administrador para
lograr que sus subordinados obtengan los objetivos encomendados, mediante la
toma de decisiones, la motivacion, la comunicacion y coordinacién de esfuerzos
la direccion contiene: ordenes, relaciones personales, jerarquicas y toma de

decisiones.

1.1.2.4 Ejecucion.- Los miembros del grupo para que lleven a cabo las tareas

prescritas con voluntad y entusiasmo.

1.1.2.5 Control: Establece sistemas para medir los resultados y corregir las
desviaciones que se presenten, con el fin de asegurar que los objetivos planteados
se logren. Consiste en establecimiento de estandares, medicion de ejecucion,

interpretacion y acciones correctivas.

Podemos manifestar que el Proceso administrativo es de gran utilidad porque con
la correcta aplicacion de las fases y en forma secuencial nos ayudara a un mejor

control de la empresa para obtener una administracion de calidad.
1.2 Marketing

1.2.1. Definicion

El marketing en sus inicios era un sindnimo de ventas, publicidad e investigacion
de mercados més en la actualidad debido a la competencia existente en este
ambito, su concepto se ha orientado hacia la satisfaccion de los clientes, en donde
debe haber una amplia participacion de todos los integrantes de la empresa para

adaptarse a la realidad del mercado.



Con la finalidad de aclarar en qué consiste el Marketing, se pueden indicar a

continuacion algunas definiciones posibles:

Segun KOTLER, Philip. Marketing; (2004): "Marketing es el uso de un conjunto
de herramientas encaminadas a la satisfaccion del cliente (potencial o actual)
mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir los
canales de distribucion y las técnicas de comunicacidbn mas adecuadas para

presentar un producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes”.

(P4g.19-23)

Segin MCKARTHY, Jerome. Marketing; (2001): "EIl marketing es la realizacion
de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente". (Pag.7)

Podemos manifestar que el marketing busca fidelidad por parte del cliente,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y llegar al usuario final,
parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar
y controlar la funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion. Ademas
el marketing es un conjunto de actividades, técnicas, estrategias, centradas
especificamente a cumplir los deseos y necesidades del consumidor. Es decir
hacer lo que el consumidor desea en lugar de hacer lo que deseamos nosotros

como empresa constituyéndose en una oportunidad econémica para la misma.

1.2.2. Importancia

La importancia del marketing es porque generalmente no puede existir un alto
nivel de actividad econdmica sin un correspondiente alto nivel de actividad de

marketing. Se hace evidente que en nuestra economia "nada ocurre hasta que



alguien vende algo™ y hay urgente necesidad de un marketing cada vez mayor y

no de mayor produccion.

Como hemos visto toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande
0 pequefia requieren "mercadear"” sus productos o servicios. No hay excepcion.
No es posible que se tenga éxito en una actividad comercial sin Mercadeo.
Naturalmente, no es lo mismo Procter & Gamble, General Motors, o Pepsi Cola,
que una empresa que produce y vende articulos de cuero, para consumo local, en

una pequefiay alejada localidad.

Otra de razén primordial por lo que es importante el marketing es que el
marketing repercute en todos los aspectos de nuestra vida diaria. La
mercadotecnia es la causa de que se produzcan los bienes y servicios, de que
existan tiendas donde efectuamos las compras, de que se realicen programas de

radio y de television pagados por los anunciantes.

Podemos manifestar, que el marketing constituye la herramienta més importante
para la vida econdmica empresarial, puesto que el convencimiento del producto

hacia la colectividad, es un factor para que cualquier empresa pueda crecer.

1.2.3. Tipos de Marketing

Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilizacion de los instrumentos
del marketing debe adaptarse a las caracteristicas de las empresas que lo aplican.
Es facil apreciar que la aplicacion del marketing-mix por una empresa industrial
presentara algunas diferencias si lo comparamos con lo realizado por una empresa

de servicios. De esta forma, podriamos clasificar el marketing en:

1.2.3.1. El Marketing Directo

Marketing Directo son todos los sistemas de comunicacion y ventas cuyos
resultados se pueden medir, tales como publicidad directa, venta por correo, tele-

venta, etcétera.


http://www.monografias.com/trabajos36/curtido-de-cuero/curtido-de-cuero.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml

1.2.3.2. Marketing social

El campo de aplicacion del marketing no se reduce a las empresas; también las
organizaciones no empresariales utilizan el marketing para influir en los
ciudadanos; por ejemplo, los partidos politicos, las organizaciones no

gubernamentales (ONG), las asociaciones culturales y los clubes deportivos.

1.2.3.3. Marketing industrial

Aquel que desarrollan las empresas productoras o distribuidoras de bienes.
La caracteristica mas importante es que el producto con el que trabajan es un bien

tangible, susceptible de ser trasladado y almacenado.

1.2.3.4. Marketing de servicios

El marketing de servicios necesita de una estrategia de marketing propia,
adecuada a las caracteristicas de cada uno de los servicios, es decir, son
intangibles, no existe separacion entre produccion y venta, son simultaneamente

producidos y vendidos, y no pueden ser almacenados.

1.2.3.5. Marketing Virtual o Cibermarketing

Marketing virtual es el nombre que reciben las acciones de Marketing y
Marketing Directo aplicadas a Internet.

INTERNET es el mas nuevo y poderoso medio de comunicacion y ventas. No
conoce fronteras y su mercado potencial es todo ser humano o0 empresa que tenga

un ordenador, un modem y una linea telefénica.

Las técnicas y experiencias propias del Marketing Directo (venta por correo), son
aplicables a Internet teniendo en cuenta las variaciones estratégicas propias de la
Red.



Podemos manifestar que dependiendo de la actividad comercial, se procederd a la
aplicacion del marketing respectivo, haciendo asi fructifera su utilizacién y

facilitando el mecanismo de convencimiento y servicio a sus clientes.

1.2.4. La Funcion del Marketing en el Sistema Economico

La funcion del marketing en una economia de mercado es organizar el
intercambio voluntario y competitivo de manera que asegure un encuentro
eficiente entre la oferta y demanda de productos y servicios, que exige la

organizacion de actividades de union de dos tipos:

¢ La organizacion material del intercambio, es decir, de los flujos fisicos de

bienes desde el lugar de produccién hasta el lugar de consumo.

¢+ La organizacién de la comunicacion, es decir, de los flujos de informacion
que deben preceder, acompafar y seguir al intercambio, con el fin de

asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda.

La funcién del marketing en la economia es organizar el intercambio y la

comunicacion entre productores y compradores.

1.2.5. La gestion de marketing en la empresa

La gestion de marketing en la empresa se define como el arte y la ciencia de
seleccionar mercados objetivos para la misma y de crear relaciones rentables con
sus agentes. Esto incluye la captacion, el mantenimiento y la ampliacion de
clientes mediante la generacion, la oferta y la comunicacion de un mayor valor

para el cliente.

Normalmente se piensa que la gestion de marketing en la empresa consiste
Gnicamente en captar clientes suficientes para los productos de la empresa, pero la

gestion no se ocupa de atender a todos los clientes de todas las maneras posibles,



lo que se pretende es atender a un numero de clientes cuidadosamente

seleccionados a los que se puede atender de una forma adecuada y rentable.

Las empresas tienen un nivel adecuado para sus productos, pero en algun
momento puede ocurrir que no haya demanda, o que la demanda no fuese la
apropiada, que la demanda fuese irregular o que fuese excesiva. La gestion de
marketing en la empresa debe encontrar el modo de hacer frente a los diferentes
estados de la demanda. No se debe ocupar por tanto Unicamente de encontrar y

aumentar la demanda, sino también de modificarla e incluso reducirla.

1.2.6. Los distintos enfoques en la gestién de marketing

La gestién de marketing se describe como la realizacion de ciertas tareas con el

fin de construir relaciones rentables con un publico objetivo.

Existen cinco enfoques alternativos que pueden adoptar las empresas a la hora de

realizar sus actividades de marketing, que a su vez se basan en cinco conceptos:

1.2.6.1. El enfoque de produccion

Sostiene que los consumidores favorecerdn aquellos productos que estén muy
disponibles y cuyo coste sea reducido. Por lo tanto, la gestion se debe centrar en la
mejora de la produccion y en la eficacia de la distribucién. Este es uno de los
enfoques més antiguos que desde siempre han adoptado los vendedores.

El enfoque de produccion es una filosofia que resulta atil en dos situaciones
distintas. La primera se da cuando la demanda de un producto excede su oferta.
En este caso. La gestion de la empresa debe buscar el modo de aumentar la
produccién. La segunda situacion se da cundo el coste de un producto es

demasiado alto, y se necesita reducirlo, a través de la mejora de la productividad.

A pesar de que este enfoque resulta Util en ciertas situaciones, también puede

provocar la ceguera del marketing. Las empresas que lo ponen en préactica corren



un elevado riesgo al centrarse demasiado en sus propias operaciones y perder de
vista su objetivo real: la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

1.2.6.2. El enfoque de producto

Mantiene que los consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan mas
calidad, mejores resultados y un mayor numero de caracteristicas innovadoras.
Asi la empresa se debe concentrar sus esfuerzos en realizar mejoras continuas en

sus productos.

Por lo tanto el enfoque del producto también puede provocar ceguera del
marketing. Por ejemplo, Kodak pensé que lo que querian los consumidores era un
carrete de fotos més que una forma de capturar y compartir recuerdos, y en un
principio descuido el reto de las camaras digitales. Aunque hoy en dia lidera el
mercado de las cdmaras digitales en lo relativo a las ventas, todavia le queda

conseguir unos beneficios significativos en esta area de negocio.

1.2.6.3. El enfoque de ventas

Muchas empresas adoptan el enfoque de ventas, que sostiene que los
consumidores no adquieran suficientes productos de la empresa, a menos que esta
lleve a cabo unos importantes esfuerzos de venta y promocién. Este enfoque es
tipicamente practicado con productos no buscados, es decir aquellos que los
consumidores no piensan adquirir habitualmente, como por ejemplo seguros o
donaciones de sangre. Estos sectores deben ser capaces de identificar a los
posibles clientes y vender los beneficios del producto.

Muchas empresas aplican este enfoque cuando tienen exceso de capacidad
productiva. Su objetivo es vender lo que producen en lugar de producir lo que el
mercado busca. Este marketing conlleva riesgos elevados puesto que se centra en
crear transacciones de ventas en lugar de construir relaciones rentables y

duraderas con los clientes.



Las empresas reconocen que a los clientes a los que se convenza para comprar les
gustara el producto que adquieran, y que en caso contrario, olvidaran su decepcion
y volveran a comprar mas adelante. Sin embargo estas presunciones son
infundidas. Multitud de investigaciones muestran que los clientes insatisfechos no
vuelven a comprar, y lo que es peor, mientras que la media de clientes satisfechos
relata sus buenas experiencias a unas tres personas, los clientes no satisfechos las

comparten con otras diez.

1.2.6.4. El enfoque de marketing

Sostiene que para la organizacion consiga sus objetivos debera identificar las
necesidades y los deseos de sus mercados objetivos y ofrecer la satisfaccion que
buscan sus clientes de mejor manera que la competencia. EI enfoque en el cliente
y la entrega en el valor son los elementos clave en el camino hacia las ventas y los

beneficios.

En lugar de una filosofia de producir y vender, el enfoque de marketing supone
una filosofia de observar y responder con el cliente como elemento clave. El
trabajo no consiste en encontrar a los clientes adecuados para un producto, sino en

encontrar los productos adecuados para los clientes.

El enfoque de ventas adopta una perspectiva desde dentro hacia fuera. Comienza
en la fabrica, se centra en los productos existentes de la empresa y requiere unas
ventas y una promocién importantes para conseguir beneficios. Su elemento clave
es la conquista del consumidor: conseguir ventas a corto plazo sin importar quien
compra o porque. (figl). Contrasta el enfoque de ventas con el enfoque de

marketing.

Por el contrario la perspectiva del enfoque de marketing es desde fuera hacia
dentro. El enfoque de marketing comienza con un mercado bien definido, su
elemento clave son las necesidades del cliente, e integra todas las actividades del

marketing que afectan a los clientes. Asi, los beneficios se consiguen mediante la
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creacion de las relaciones duraderas basadas en el valor para el cliente y en la

satisfaccion.

Muchas empresas conocidas y de éxito han adoptado el enfoque de marketing. El
objetivo es crear satisfaccion para el cliente a lo largo de toda la estructura de la
empresa. Aplicar el concepto de marketing significa mucho mas que unicamente

responder a los deseos manifiestos de los clientes y a sus necesidades mas obvias.

Las empresas orientadas hacia el cliente investigan a los consumidores actuales en
profundidad para conocer sus deseos, recoger nuevas ideas de productos y
servicios, y probar propuesta de mejora de sus productos. Este marketing
orientado hacia el cliente normalmente funciona cuando existe una necesidad

clara'y cuando los clientes saben lo que quieren.

GRAFICO N°1.1:

Comparacion entre el enfoque
de ventas y el enfoque de

marketing.
Punto de Elemento . )
Productos Ventas y Beneficios

Fabrica Existentes promocion provenientes del

volumen de ventas
El enfoque de ventas
Fabrica Necesidades Marketing Beneficios prove-
Mercado de los clientes  integrado nientes de la

Satisfaccion del cliente

El enfoque de marketing

Fuente: Plan de Marketing
Elaborado por: Grupo de tesistas.
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1.2.6.5. El enfoque de marketing social

Sostiene que la orientacién debe identificar las necesidades, los deseos y sus
intereses de sus mercados objetivos, y a continuacion ofrecer a los clientes un
valor superior al de la competencia de modo que el bienestar del consumidor y de
la sociedad se mantenga a un nivel similar o superior. Este enfoque cuestiona si el
enfoque de marketing puro pasa por alto los posibles conflictos entre las

necesidades a corto plazo de los consumidores y su bienestar a largo plazo.

El enfoque de marketing social requiere que los especialistas comerciales
mantengan un equilibrio entre tres importantes factores a la hora de establecer sus
politicas de marketing: beneficios de la empresa, deseos de los consumidores e
intereses de la sociedad. En un principio, las empresas basan sus decisiones de
marketing en los beneficios a corto plazo. En la actualidad muchas empresas estan
empezando a considerar los intereses de la sociedad a la hora de tomar decisiones

de marketing.

Tomando en consideracion lo citado anteriormente, los diferentes tipos de
enfoques del marketing se basan en las diversas actividades que realiza la
empresa, contribuyendo a que estas se desarrollen de la mejor manera logrando la

satisfaccion de los clientes y por ende generando un beneficio empresarial.

1.3. Sistema de Informacion del Marketing

Es importante que la organizacion tenga un buen sistema de informacion del
marketing, ya que esta contribuira de forma directa a la toma de decisiones y al
establecimiento de objetivos. El entorno actual, los mercados y el interior de las
organizaciones, requiere mejorar los procesos de toma de decisiones de

Marketing.
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1.3.1. Definicion

Para ALONSO J. Sistema de Informacion de Marketing; (1998): "Un sistema de
informacion de marketing bien disefiado ofrece un flujo continuo de este tipo de
informacion para la toma de decisiones gerenciales. Su capacidad de
almacenamiento y recuperacion permite recabar y utilizar gran variedad de datos.
Gracias a ella los ejecutivos pueden vigilar constantemente el desempefio de
productos, los mercados, los vendedores y otras unidades de marketing". (Pag.
120).

Segin KOTLER, Philip. Sistema de Informacion de Marketing; (2005): “Un
Sistema de Informacion de Marketing es una estructura permanente e interactiva
compuesta por personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es obtener,
clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién pertinente, oportuna y precisa
que servira a quienes toman decisiones de Marketing para mejorar la planeacion,

ejecucion y control” (Pag. 81).

De acuerdo a lo expuesto se puede decir que el Sistema de Informacion de
Marketing es la base generadora de la informacion y la herramienta utilitaria de
las empresas, el mismo que debe ser claro, conciso y veraz en cuanto a la
informacion obtenida que ayudara en la toma de decisiones dentro de las areas de
marketing para lo cual aportan las personas, las méaquinas y los procedimientos.
De esta forma la organizacion al tener conocimiento de lo que el mercado pide

dirigird su produccion en forma acertada.

1.4. Marketing Estratégico

1.4.1. Definicion

A decir JAQUES, Jean .Marketing Estratégico; (2002): "EI Marketing Estratégico
se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo

del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia con la estrategia de la
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empresa y puede ser considerada como una parte integral de la perspectiva de
estrategia de aquella. Y por esto va de la mano el Plan de Marketing, a modo de
que pueda establecerse la forma en que las metas y objetivos de la estrategia se
puedan materializar”. EI marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis
de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. (Pag.8-10).

Busca conocer las necesidades de los clientes, detectar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientando a la empresa en busca de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados.

El marketing estratégico es parte de la estrategia comunicacional de una empresa

que influye las otras estrategias de forma radical.

Es un proceso por el que se busca:

X/

¢+ Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes.
+¢ Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus gustos y
preferencias o segmentos de mercado.

< Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

Podemos concluir que el marketing estratégico es conocer las necesidades de los
clientes, para buscar la manera de satisfacer dichas necesidades a través de
estrategias competitivas empresariales. El desarrollo del marketing estratégico se
basa en el anélisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno
que puedan combinarse con otras variables estratégicas para alcanzar una

estrategia integrada empresarial.

1.4.2. Importancia

El marketing estratégico es esencialmente una gestion de andlisis sistematico y
permanente de las necesidades del mercado destinados a grupos de compradores

especificos que presentan cualidades distintas que les diferencian de los
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competidores inmediatos, asegurando asi a la empresa una ventaja competitiva
defendible, ademas es un apoyo a la direccién general basandose en el
conocimiento profundo del mercado y su puesta de accion en planes coherentes de
penetracion al mercado, asi con las politicas de distribucion, precio y promocion

deben ser las mas adecuadas para que el producto o servicio llegue al consumidor.

1.4.3. Funciones

¢+ Es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes
productos, mercados y segmentos actuales o potenciales sobre la base de un

analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

X/

¢+ Orientar la empresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas para ella, es
decir, completamente adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, permitiendo

alcanzar un potencial de crecimientos y de rentabilidad.

1.5. Marketing Operativo

1.5.1. Definicion

A decir JAQUES, Jean. Marketing Operativo: “El marketing operativo se refiere
a las actividades de organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para
dar a conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de los
productos ofrecidos. Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados
a corto plazo, mas parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las

cuatro p”. (Pag.5-7).

El marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista de mercado, cuyo
horizonte de accion se situa en el corto y medio plazo. Es la clasica gestion
comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de cifras de ventas y se apoya
en los medios tacticos basados en la politica de producto, de distribucion, de

precio y de comunicacion.
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Podemos manifestar, en lo que se refiere al marketing operativo, el mismo se
constituye en acciones para poder llevar a la empresa a una competencia que exige
el mercado en el que nos desarrollamos, el marketing operativo gestiona las
decisiones y puesta en préactica del programa de marketing - mix y se concreta en
decisiones relativas al producto, precio, plaza distribucion y comunicacion. Cuyo
objetivo es hacer conocer y valorizar las cualidades que distinguen a sus

productos y servicios, dirigiéndose al publico objetivo elegido.

1.5.1.1. Importancia

El marketing operativo se propone un objetivo de cuota de mercado a alcanzar en
cada producto—mercado asi como los presupuestos de marketing necesarios para
la realizacion de estos objetivos. La comparacion para cada producto - mercado
del objetivo de la cuota de mercado y de la previsién de la demanda global
permite en primer lugar despejar un objetivo de venta en volumen teniendo en

cuenta la politica de precios.

1.5.1.2 Funciones

¢+ Es crear el volumen de negocios es decir, vender y utilizar para este efecto los
medios de venta més eficaz, minimizando los costes de venta

% El Marketing Operativo es un factor decisivo del rendimiento de la empresa,
muy particularmente en los mercados donde la competencia es intensa.

% EI Marketing Operativo en el funcionamiento econémico de la empresa estan
representados los principales flujos financieros que alimentan, el balance de la

empresa.

1.6. Marketing MIX

Como asi lo cita KOTLER, Philip. Marketing Mix; (2003): “La mezcla del
marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables que la

empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La
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mezcla del marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Aunque hay muchas posibilidades, estas pueden reunirse
en cuatro grupos de variables que se conocen como la cuatro pes: producto,

precio, plazay promocioén”. (Pag. 53).

De acuerdo a la definicion del autor, el mix del marketing es un conjunto de
herramientas combinadas para que la empresa cumpla con los objetivos
planteados referente al mercado en el que incursiona. Se refiere a cuatro aspectos
importantes como son el precio, la plaza, la promocién y el producto, los mismos
que deben analizarse minuciosamente, pues de estos aspectos depende el

posicionamiento de una empresa en el mercado.

1.6.1. Producto o Servicio

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se
ofrece a un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que puede satisfacer
una necesidad o un deseo. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el
producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su evolucién) que
cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia. Las fases del ciclo

de vida de un producto son:

1. Lanzamiento
2. Crecimiento
3. Madurez
4. Declive
1.6.2. Precio

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la

satisfaccion derivada de la compray el uso o el consumo del producto.
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Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa

puede adaptarse rapidamente segin la competencia, coste.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente:

%+ Los costes de produccion, distribucion.

% El'margen que desea obtener.

Los elementos del entorno: principalmente la competencia.

%+ Las estrategias de Marketing adoptadas.

¢+ Los objetivos establecidos.

1.6.3. Plaza o Distribucion

En este caso se define como donde comercializar el producto o el servicio que se
le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas.

1.6.4. Promocién

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,

sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales.

Los objetivos principales de la comunicacion son:

¢+ Comunicar las caracteristicas del producto.
¢+ Comunicar los beneficios del producto.

¢+ Que se recuerde o0 se compre la marca/producto.
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La comunicacion es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que configuran

el Mix de comunicacion son los siguientes:

% La publicidad.

¢+ Las relaciones publicas.
¢ Laventa personal.

% Lapromocion de ventas.

¢+ El Marketing directo.

Por lo que nos encontramos de acuerdo, que el marketing mix es una combinacién
de las cuatro P producto, precio, plaza y promocion, son elementos que

contribuyen a una mejor comercializacion buscando nuevos nichos de mercados.

1.7. Plan de Marketing

1.7.1. Definicion

Mediante la planificacion estratégica, la empresa decide qué hacer con cada
unidad del negocio, cada area del negocio, producto o marca requiere de un plan
de marketing especifico.

Seguin MACCARTHY, Jerome. Plan de Marketing; (2001): “El Plan de
Marketing se trata de la formulacion escrita de una estrategia de marketing y de

los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica”. (Pag.56)

Segun KOTLER, Philip. Plan de Marketing; (1985): “El Plan de Marketing es
una herramienta que sirve de base para los distintos departamentos dentro de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccién o el financiero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver los

problemas con anticipacion” (Pag. 112-125).
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Realizando un andlisis del plan de marketing, manifestaremos que es una
herramienta béasica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
competitivo. Proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta y a la vez informa con detalle de la situacion
y posicionamiento en que se encuentra la empresa, a la vez que le ayuda a tomar

decisiones acertadas.

1.7.2. Diagnostico

1.7.2.1. Resumen Ejecutivo

Este es un breve analisis de los aspectos méas importantes del proyecto, va antes de
la presentacion y es lo primero o a veces lo Unico que lee el receptor del proyecto,
por lo tanto en pocas palabras se debe describir el producto o servicio, el mercado,
la empresa, los factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las

necesidades de financiamiento y las conclusiones generales.

Con este resumen, lo que se busca es que capte por si mismo la atencion del lector
y motivarlo a aprender més acerca del proyecto asegurdndole con ello una junta.
Por lo tanto debe estar bien redactado y presentado para que facilite la

comprension de la informacion que el plan contiene.

1.8. Plan y Enfoque Estratégico

1.8.1. Mision:

La mision es el motivo, propdsito, fin o razon de ser de la existencia de una

empresa u organizacion porque define:

1) Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actua.
2) Lo que pretende hacer.

3) Elparaquién lo va a hacer.
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Influenciada en momentos concretos por algunos elementos como: la historia de
la organizacion, las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios, los
factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades

distintivas.

1.8.2. Vision

La vision es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se deberd convertir, tomando en cuenta el impacto de las
nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes,

de la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etcétera.

1.8.3. Objetivos

Un objetivo puede ser definido como una meta o propdésito que se desea alcanzar
en un tiempo determinado con la inversion de ciertos recursos, la definicion de
objetivos es uno de los pilares de la planificacién empresarial, hay quienes dicen
que trazarse los objetivos equivocados es fracasar antes de comenzar porque de la
definicion de objetivos partird la planificacion de las acciones y procesos de

cualquier emprendimiento.

1.9. Competencia Principal y Ventaja Competitiva

La competencia es una situacion en la cual los agentes econémicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o
adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situacion
en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad de oferentes y una

pluralidad de demandantes.
Los oferentes se encuentran asi en una situacion de competencia para ser

preferidos por los consumidores, y los consumidores, a su vez, para poder acceder

a la oferta limitada.
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Esta situacion manifiesta el derecho y la posibilidad material de los agentes
econdmicos de poder hacer elecciones, un elemento importante de la libertad
individual. También se supone que aporta, en el plan del funcionamiento y de la
orientacion de la economia, unos mecanismos de adaptacion permanente de la
demanda y de la produccion, y también incita a la innovacion o a un marketing

mas ajustado al objetivo al que se quiere llegar.

Las ventajas competitivas se crean mediante la inversion en recursos humanos y

tecnologia, y en la eleccion de tecnologias, mercados y productos.

1.10. Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacién del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

% Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una

Optica practica y realista.

% Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las normas de la compafiia.

X/
L X4

En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

&

% Consensuados. Deben ser aceptados y compartidos por el resto de los
departamentos.

% Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

Nos mantenemos de acuerdo para la elaboracion de los objetivos, estos deben
ser concretos y precisos tomando en cuenta la realidad de la empresa, por lo tanto

estos deben ser cuantificables y medibles en el tiempo y el espacio.
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1.11. Estrategia

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo

mismo. ¢ Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que
estrategia es "El motor que incrementa la flexibilidad de la organizacion para
adaptarse al cambio y la capacidad para alcanzar las nuevas y creativas
opiniones".

La estrategia es una labor creativa para ello necesitaremos de cuatro politicas:

Politicas de Producto

X/
**

¢ Qué producto deseamos comercializar?

¢+ Caracteristicas del producto.

X/
£ %4

Mercado objetivo.
Calidades.

X/
£ %4

Politicas de Precios

X/
L X4

Tasas de interés.

X3

%

Condiciones del crédito.

X3

%

Descuentos.

% Maéargenes.

Politicas de Distribucion

++ Distribucion fisica del capital.
¢+ Canales de distribucion a emplear.

¢+ Organizacion de lared de ventas.
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Politicas de Publicidad y Promocion

%+ Promociones.
% Merchandissing.
¢+ Desarrollo de la campafia publicitaria.

1.11.1. Tacticas a Utilizar

La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos
mas pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan

globales como serian las estrategias.

*,

% ¢ Qué debe hacer cada persona en concreto?

L)

3

%

¢ Cuando lo debe hacer?

X/
**

¢ Cémo lo debe hacer?

X/
**

¢ Quién lo debe hacer?

¢+ ¢Con qué recursos cuenta?

¢+ Planificacion del trabajo y tareas.

% Recursos técnicos, econdmicos y humanos.

% Organizacion.

1.12. Analisis de la Situacioén

La administracién de la funcion del marketing inicia con un andlisis completo de
la situacion de la empresa. Esta debe analizar sus mercados y entorno de
marketing para encontrar oportunidades atractivas, y evitar las amenazas del
entorno. Tiene que analizar las fortalezas y las debilidades de la empresa, asi
como las acciones de marketing actuales y potenciales para determinar cuales

oportunidades aprovecharia mejor.

Dentro del plan de marketing, al identificar la situacion de una empresa en el
mercado hay que considerar factores externos e internos que afectan directamente
a los resultados, por ello conviene incluirlos en esta etapa y seran decisivos en las

siguientes.
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En este proceso se desarrollara el analisis FODA, este tipo de anélisis representa
un esfuerzo para examinar la interrelacion entre las caracteristicas particulares de
la empresa y el mercado en el cual compite. El analisis FODA debe enfocarse
solamente hacia aquellos factores claves para mantener una ventaja diferencial
sostenible, en cuanto a oportunidades y amenazas del ambiente externo y

fortalezas y debilidades del ambiente interno de la empresa.

1.12.1. Analisis FODA

El analisis FODA tiene como objetivo el identificar y analizar las Fortalezas y
Debilidades de la Institucién u Organizacion, asi también como las Oportunidades

y Amenazas, que presenta la informacion que se ha recolectado.

Se utilizard para desarrollar un plan que tome en consideracion muchos y
diferentes factores internos y externos para asi maximizar el potencial de las
fortalezas y oportunidades minimizando asi el impacto de las debilidades y

amenazas.

La Matriz FODA es una estructura conceptual para un andlisis sistematico que
facilita la adecuacién de las amenazas y oportunidades externas con las fortalezas
y debilidades internas de una organizacion. Esta matriz es ideal para enfrentar los
factores internos y externos, con el objetivo de generar diferentes opciones de

estrategias.

1.13. Estudio de Mercado

Al respecto KOTLER, BLOOM y HAYES. Estudio de Mercado; (2001):
"Estudio de mercado consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de
manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado especifica

que afronta una organizacion™ (Pag. 15-16).
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Segin BACA, U. Gabriel. Estudio de Mercado; (2006): “El estudio de mercado
consiste en ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, o la
posibilidad de brindar un mejor servicio que el que ofrecen los productos

existentes en el mercado.” (Pag.14).

Mencionamos que el estudio de mercado es la etapa inicial que la empresa
desarrolla en el mercado, significa tomar informacion sobre las variables del
mercado en base de esto, tener un conocimiento pleno del mercado al que se
pretende ingresar, en base al anélisis de la demanda y oferta obtiene una demanda
insatisfecha de la misma manera es necesario realizar un analisis de precios, e

identificar los canales de distribucion.

1.13.1. Partes del estudio de mercado

1.13.1.1. Segmentacién de mercado

Segin SAPAG, Neicer. Estudio de Mercado; (2001): “La segmentacion de
mercado es un elemento pertinente para realizar cualquier estudio de los
consumidores y corresponde a la forma de agrupacion de los usuarios o
consumidores: de edad, sexo, nivel de ingresos, educacion o lugar de residencia
entre otros” (Péag. 22-28).

Segin KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia; (2007): “El proceso de
dividir un mercado en distintos grupos de consumidores, con necesidades,
caracteristica o conducta diferentes, que podrian requerir productos o programas

de marketing separado, se denomina segmentacion del mercado.” (Pag.50).
Manifestamos que la segmentacion de mercado es un proceso que permite agrupar

al mismo en grupos homogéneos de consumidores que se parezcan mas entre si en

relacién con algunos o algun criterio razonable.
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1.13.1.2. Andlisis de la demanda

Segun el autor BACAURBINA, Gabriel; (2006): dice “el principal propésito que
se persigue con el anélisis de la demanda es determinar y medir cuales son las
fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto a un bien 0 a un
servicio, asi como determinar la posibilidad de participacion del producto del

proyecto en satisfaccion de dicha demanda”. (Pag. 17).

Segun el autor BRADLEY R Schiller. Principios Esenciales de Economia;
(1994): “La demanda es la capacidad y deseo de comprar determinadas cantidades
de un bien o servicio a distintos niveles de precio en un determinado periodo de

tiempo.”

“El principal proposito que se persigue con el analisis de la demanda es
determinar y medir cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del
mercado con respecto al servicio, asi como determinar la posibilidad de
participacién del servicio del proyecto en la satisfaccion de dicha demanda de
factores como son la necesidad real que se tiene del servicio, su precio, el nivel de
ingresos de la poblacion y otros, por lo que en el estudio habrd que tomar en
cuenta la informacion proveniente de fuentes primarias y secundarias”. (Pag.37).

Para el grupo de investigacion la demanda es la cantidad de productos que el
consumidor estaria dispuesto a comprar 0 a usar a un precio determinado, ademas
es la cuantificacion de la necesidad real o psicoldgica de una poblacion con un
poder adquisitivo suficiente para obtener un determinado producto que satisfaga
dicha necesidad.

1.13.1.3 Demanda historica:
El objetivo de la demanda histdrica es conocer el comportamiento del consumo en

el tiempo pasado, es decir, la demanda del producto o servicio que hubo en afios

anteriores. Este analisis solo se efectla para productos que existen en el mercado.
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Si no hay informacion histérica, entonces, considerar para el anlisis la demanda

actual utilizando para ello el método del consumo aparente.

Las tesistas concuerdan que la demanda histdrica es analizar el ritmo de consumo
de cierto producto o servicio de afios anteriores como identificar los productos
mas vendidos, los principales clientes, los periodos de venta, los volimenes de

venta, asi como su participacion en el mercado.

1.13.1.4. Analisis de la oferta

Al respecto BACA URBINA, Miguel; (2005): “Oferta es la cantidad de bienes
servicios que un cierto numero de oferentes (productores) esta dispuesto a poner

a disposicion del mercado a un precio determinado”. (Pag.48).

Segun el autor BRADLEY R Schiller. Principios Esenciales de Economia;
(1994)” La oferta es la capacidad y deseo de vender (producir) cantidades
especificas de un bien o servicio a distintos niveles de precio en un determinado

periodo de tiempo™.

“El propésito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner
a disposicion del mercado un bien o un servicio. La oferta al igual que la
demanda, es funcion de una serie de factores, como son los precios en el mercado

del producto, los apoyos gubernamentales a la produccion” (Pag.43-44).

Para el grupo de investigacion la oferta es la cantidad de un producto o servicio
que se encuentra en el mercado a disposicion de los clientes, de la misma manera
en el analisis de la oferta se determina las principales caracteristicas de la
competencia, indicando mecanismos que se utilizan para lograr la satisfaccion del

cliente, productos y cantidad que ofrecen.
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1.13.1.5. Demanda insatisfecha

Para FISHER, Laura y ESPEJO, Jorge; (2000): “Es la demanda en la cual el
publico no ha logrado acceder al producto o servicio y en todo caso si accedié no
esta satisfecho con él.” (P4g.188).

Para URBINA V Gabriel. Evaluacion de Proyectos; (2001): “Se llama demanda
potencial o insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que es probable que el
mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun
productor actual podra satisfacer si prevalecen las cuales se hizo el calculo”
(Pag.46).

Para el grupo de investigacion la demanda insatisfecha es la cantidad de bienes y
servicios que posiblemente el mercado va a consumir en los afios futuros, con el

propdsito de satisfacer al publico en sus necesidades y deseos.

1.13.2. La investigacion de mercados

Los ejecutivos de mercadotecnia suelen realizar estudios formales de
investigacion de problemas y oportunidades especificos. Para esto requieren de un
estudio de mercado, por lo que los ejecutivos no tienen los conocimientos o no
disponen de tiempo que se requiere para obtener esta informacién. Para lo cual

necesitan de una investigacion formal de mercados.

Segun TAYLOR, James; (2003): “La investigacion de mercados es un enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién para el

proceso de toma de decisiones por parte de la gerencia de marketing” (Pag.97).

Segun KOTLER, Philip; (2004): “Investigacion de mercado es el disefio
sistematico, recoleccién, andlisis y presentacion de la informacién y
descubrimientos relevantes acerca de una situacion de mercadotecnia especifica a

la que se enfrenta una empresa” (Pag.130).
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Generalmente todas las decisiones de marketing deben estar acompafiadas de
estudios y recopilacion de informacion, si una compafia quiere lanzar un nuevo
producto necesitard de una investigacion de mercados, si desea conocer la

respuesta del publico a un anuncio comercial también la necesitard, etc.

El proposito de la investigacion de mercados es ayudar a las compaiiias en la toma
de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes

productos.

Para nosotras la investigacion de mercado es un estudio para conocer y analizar la
situacion actual del cliente o consumidor en base a sus necesidades desarrollar el
producto o servicio y poder encaminar a una solucién adecuada.

La investigacién de mercados representa la voz del consumidor al interior de la

organizacion.

1.14. Propuesta Estratégica

Las propuestas estratégicas se definen en el Plan de Desarrollo como lineas de
intervencién transversal, capaces de posibilitar que cada area o departamento,
asuma sus funciones, concretando programas y proyectos que permitan su

implementacion.

Cada linea proyecta un objetivo estratégico, debidamente discutido vy
consensuado, que orienta la direccion de las acciones y clarifica lo que se pretende

lograr.

1.14.1. Plan de Implantacién

Para ser consecuente con las estrategias seleccionadas, es necesario elaborar un

plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos

estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas

30



tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de
los recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el

plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia
0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer

el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias
especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing, se pueden

apoyar en distintas combinaciones.

1.15. Establecimiento de Presupuesto

Detalla un presupuesto de marketing que permita ejecutar el plan, lo que consiste
en una cuenta de resultados. Dentro del presupuesto estan los beneficios esperados
y los gastos esperados. Este debe ser aprobado por la direccion de la empresa,
convirtiéndose en una base para la compra de materia prima, la programacion de

la produccidn, la planificacion de personal y las operaciones de marketing.

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sélo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los

programas de trabajo y tiempo aplicados.

Al analizar éste tema, podemos sugerir que una vez elaborado el plan de
marketing se necesitara de un presupuesto para ponerlo en practica ya que la
inversion de hoy serd beneficio para el futuro reteniendo y captando nuevos

clientes.
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1.16. Sistema de Control

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de marketing, permiten saber el
grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los
posibles fallos y desviaciones a tener de las consecuencias que éstos vayan
generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima

inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no.
En este Ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los
mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo
en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar

es casi inmediata.
Existen tres tipos de control:
% Preventivos: Son aquellos que determinamos con antelacion como posibles

causas de error o retardo. Permiten tener una accion correctora establecida en

el caso de producirse.

X3

%

Correctivos: Se realizan cuando el problema ha sucedido.

% Tardios: Cuando ya es demasiado tarde para corregir.

Por tal razon para nosotras el tipo de control que se deberia aplicar en el plan es
preventivo por cuanto se esta estudiando analizando el problema para encontrar

una eficaz solucion procurando hacer los correctivos necesarios para no caer en

errores que mafana mas tarde lleven al cierre de la Fundacion.
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1.16.1. Proceso de Control

GRAFICO N°1.2: PROCESO DE CONTROL

Establecimienta Acciones

de objetivos Medician Diagnastico comedtoras

Qe esta

sucediendo?

Fuente: Plan de Marketing
Elaborado por: Grupo de tesistas.

1.17. Evaluacion Financiera

Segun SAPAGCHAIN, Nassir; (2001) “La evaluacion del proyecto compara,
mediante distintos instrumentos, si el flujo de caja proyectado permite al
inversionista obtener la rentabilidad deseada, ademas recuperar la inversion. Los
métodos més comunes corresponden a los denominados valor actual neto, méas
conocido como VAN, la tasa interna de retorno, o TIR, periodo de recuperacion

de la inversion, o PRI, y la relacion costo beneficio” (Pag. 227).
La evaluacion financiera es un analisis que muestra al inversionista cuales son los
riesgos para la recuperacion del capital invertido, ademas es un referente para la

toma de decisiones y determinar si se hace o no la inversion, a fin de estimar la

posible rentabilidad que producira el negocio.

1.17.1. Tasa de Rendimiento Minima Aceptable (TMAR)

Establece el rendimiento que desean obtener los accionistas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada en el proyecto.
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Para los proyectos de inversion a largo plazo cuya rentabilidad esta determinada
por los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento que
deberd aplicarse a los flujos de fondos futuros que permitira expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la inversion inicial.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa minima aceptable de rendimiento
de un proyecto al porcentaje que se obtiene al sumar el promedio de la tasa activa
y pasiva del sistema financiero del pais mas un porcentaje de riesgo del negocio,

La tasa minina de rendimiento aceptable esta dada por la formula:

T.M.A.R = @€rom.de Tasa Activa+ Prom.de Tasa Pasiva ]2 + % Riesgo Negocio

1.17.2. Valor Actual Neto (VAN)

Segln SAPAG CHAIN, Nassir (2001) “Es el método mas conocido, mejor y mas
generalmente aceptado por los evaluadores de proyectos. Mide la rentabilidad del
proyecto en valores monetarios que exceden a la rentabilidad deseada después de
recuperar a toda la inversion. Para ello, calcula el valor actual de todos los flujos
futuros de caja proyectados a partir del primer periodo de operacion y le resta la

inversion total expresada en momento cero” (Pag. 228).

El criterio evaluacion del Valor actual neto VAN, consiste en actualizar los flujos
de efectivo proyectados menos la inversion inicial, es decir, es igual a la
diferencia entre el valor actualizado de los ingresos esperados y el valor

actualizado de los pagos previstos.

Si traemos todos los valores de los afios futuros y lo actualizamos a la fecha de

hoy podremos determinar diferentes criterios tales como:

VAN>0 Flujo actualizado positivo. Se recupera el capital invertido mas un

beneficio. Hay un excedente real a la tasa de interés deseada.
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VAN =0 El flujo actualizado se iguala al desembolso y se recupera la

inversion.

VAN <0 El flujo actualizado es negativo, entonces no se recupera el capital
invertido. Hay una pérdida real a la tasa de interes deseada.

Este método expresa que conviene llevar adelante aquellas inversiones cuyo VAN
sea positivo, ya que son las unicas que contribuyen a la consecucién del objetivo

general de la Fundacion, que consiste en incrementar el valor de la firma o su

riqueza.

Donde:

FE = Flujos de efectivo desde el afio.
n = Afios de vida util.

(1+i) = Factor de actualizacion.

I = Tasa de descuento en base a una TMAR (Tasa minima aceptable de
Rendimiento).

1.17.3. Tasa Interna De Retorno (TIR)

JALEGRE E. (2003); “La TIR es el interés maximo que podria pagar un
proyecto por los recursos utilizados si se desea que el proyecto recupere su
inversion y los costd de operacion, con los flujos netos de caja generados. Debe
indicarse que la tasa interna de retorno es una medida muy util del valor del

proyecto” (Pag. 283).
La tasa interna de retorno TIR, es el interés maximo o de rendimiento financiero

que podria ganar un proyecto durante su vida util frente a la inversion inicial

expresado en términos porcentuales.
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Reglas de decision parala TIR

SiT.LLR >i Significa que el proyecto tiene una rentabilidad asociada mayor que
la tasa de mercado (tasa de descuento), por lo tanto es mas

conveniente.

Si T.I.LR <i Significa que el proyecto tiene una rentabilidad asociada menor que
la tasa de mercado (tasa de descuento), por la tanto es menos

conveniente y su calculo esta dado por la siguiente formula:

TIR= r? + {&-r1, _* __ VAN,
VAN, —VAN,
Doénde:
rl = Tasa de descuento 1
r2 = Tasa de descuento 2

VANL1 = Primer valor actual neto.
VANZ2 = Segundo valor actual neto.

1.17.4. Periodo de Recuperacién de la Inversion

Segin SAPAG CHAIN, Nassir; (2001) “El periodo de recuperacion de la
inversion, PRI, es el tercer criterio mas usado para evaluar un proyecto y tiene por
objeto medir en cuanto tiempo se recupera la inversion, incluyendo el costo de

capital involucrado” (pag. 230).

El periodo de recuperacion de la inversion es igual al dltimo afio del flujo de
efectivo actualizado acumulado negativo mas el valor del primer flujo acumulado
positivo sobre la inversion, este analisis permite determinar el tiempo en que se va

a recuperar la inversion mediante los flujos generados, y su férmula esta dada por:
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Primer flujo de efectivoact acum positivo

P.R..I = Afodel Gltimo flujo (negativon
Inversion Inicial Total

1.17.5. Relacion Costo Beneficio

Segun SAPAG CHAIN, Nassir; (2001) “La relacion costo beneficio compara el
valor actual de los beneficios proyectados con el valor actual de los costos,

incluida la inversion” (pag. 231).

La relacidn costo beneficio es la relacion que se obtiene al comparar la sumatoria
de los ingresos actualizados sobre la sumatoria de los egresos actualizados, su

férmula esta dada por:

Ingresos Totales Actualizados
Costos Totales Actualizados

R B/C =
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL FONDO DE
DESARROLLO MICROEMPRESARIAL FODEMI DE
LA CIUDAD DE LATACUNGA

2.1. Resefa Historica

La institucion inicio sus actividades financieras el 15 de mayo de 1995 ofrece
servicios crediticios a los microempresarios rurales y urbanos, de bajos recursos,
atendidos a través de metodologia de bancos comunales, grupos solidarios y
créditos individuales. La instituciébn opera en las Provincias de Imbabura,
Cotopaxi, Carchi, Pichincha, Tungurahua, Sucumbios, Chimborazo y Esmeraldas
a través de las cuatro agencias en las ciudades de Ibarra, Otavalo, Latacunga y San
Gabriel y seis Puntos de Venta en las ciudades de Tulcan, Pimampiro, Cayambe,
Machachi, Ambato y Riobamba. La oficina matriz se encuentra en Ibarra.

En muy poco tiempo, FODEMI, son una de las pocas instituciones que ofrece
servicios financieros y no financieros a los sectores méas desfavorecidos y

olvidados del area rural y urbano.

“Creer en la gente por sus capacidades e iniciativas mas que por lo que tienen, es
la clave del éxito de la industria de las micro finanzas”. Es por eso que esta
entidad desarrolla su accionar, otorgando créditos en sectores rurales y urbanos
de Cotopaxi desde el 17 de julio de 1997.
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En la actualidad, gracias a la confianza de sus clientes, FODEMI ampli6 su
cobertura a la provincia de Tungurahua y parte de Pichincha. Su servicio se ha
caracterizado por apoyar particularmente al desarrollo de las actividades
productivas de los sectores urbanos marginales de la ciudad y especialmente a los
menos favorecidos y olvidados del campo, sectores agricolas, comercio, servicio e

industria.
FODEMI opera con un Auditor, que brinda el soporte a cada una de las Agencias
en sus respectivas areas; por otro lado, se cuenta con Jefes de Agencia, Asesores

de Crédito, Asistente Administrativa y Financiera, Jefe Operativo y Cajera para de

esta manera fortalecer el proceso de colocacion y gestion de créditos.

2.1.1. Mision

Fomentar el desarrollo Microempresarial y el mejoramiento de la calidad de vida
de nuestros clientes y sus familias a traves de la prestacion de servicios
financieros y no financieros, en base a nuestros valores cristianos y con el

respaldo de Visidn Mundial, nuestro socio estratégico.

2.1.2. Vision

Ser una organizacion solida, lider, competitiva y de reconocido prestigio por la
prestacion de servicios de calidad, con clientes totalmente satisfechos.

2.1.3. Objetivos

FODEMI se ha planteado los siguientes objetivos macro:

%+ Mejorar la rentabilidad para la Fundacion.

¢+ Alcanzar mayor participacion en el mercado.
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Para conseguir los macro objetivos se han trazado los siguientes objetivos:

++ Determinar las causas que originan la desercion de clientes en FODEMI.

% Incrementar el otorgamiento de créditos, asegurando una buena calidad de la

cartera.

< Lograr brindar anualmente capacitacion y/o asesoramiento al 100% de

nuestros clientes.

2.1.4. Razdén Social

FODEMI es una Fundacién sin fines de lucro creada en el 1995 por la red
internacional Visién Mundial, de la cual es afiliada. Los estatutos y constitucion
de FONDO DE DESARROLLO MICROEMPRESARIAL, FODEMI, brinda
servicios a microempresarios creada mediante acuerdo ministerial No. 139,

emitido por el Ministerio de Trabajo el 15 de mayo de 1995.

FODEMI es una organizacion cristiana afiliada a Vision Mundial, que fomenta el
desarrollo microempresarial a través de la capacitacion y prestacion de servicios
financieros que contribuyen al mejoramiento de la calidad de vida de sus clientes

y sus familias.

El trabajo que realiza FODEMI esta enfocado a atender a microempresarios
mediante la prestacion de servicios financieros (credito) y no financieros
(capacitacion y asesoramiento), quienes por falta de garantias reales no son
sujetos de crédito dentro del sistema financiero formal (financieras, bancos,
cooperativas); nuestro esfuerzo estd dirigido a trabajar con la gente pobre,
especialmente con mujeres de los sectores necesitados, que se dedican

actividades: agricolas, comercio, produccion y servicios.
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2.1.5. Organigrama Estructural del Fondo de Desarrollo
Microempresarial FODEMI
ASAMBLEA GENERAL
Junta Directiva
Auditoria
Gerencia General
Riesgos
Asistente de Secretaria
Gerencia
| |
Crédito y Cartera Administ. y RR.HH Sistemas
| Finanzas
| | | |
Agencia Agencia Agencia Agencia [ |
Ibarra Otavalo San Gabriel Latacunga Contabilidad Proceso y Soporte
| | | | logistica Administ.
Punto de Punto de Punto de Punto de
Venta Venta Venta Venta
Principal Cayambe Tulcan Machachi
San
Lorenzo

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas.
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2.1.6. Politica de Crédito

2.1.6.1. Metodologia de Crédito

Las metodologias de credito que se aplican en FODEMI son:

e Crédito Individual.
e Grupos Solidarios.

e Bancas Comunales.

El Jefe de Agencia, conjuntamente con el Asesor de Crédito, deberd determinar
la metodologia de crédito aplicable a cada cliente o grupos de clientes que
solicitan financiamiento, por la zona geografica en la que vive, cultura,
oportunidad de negocio, etc. Se debe tomar en cuenta la orientacion de la
institucion, dando prioridad al trabajo con: mujeres, grupos y personas que no

tengan facil acceso al sistema financiero formal.

2.1.6.2. Solicitud de Crédito

Todo posible cliente debera proporcionar la informacion necesaria para llenar la
solicitud de crédito, de modo que los datos alii contenidos, expresen la situacion
actual y real en la que se encuentre la microempresa, el microempresario, su
familia, garantias e informacion general, para analizar la capacidad financiera,

misma que determinara la aprobacion o no del crédito.

2.1.6.3. Moneda

Ddlares americanos y/o moneda vigente en el pais.

2.1.6.4. Destino

El destino de los créditos sera para financiar capital de trabajo de actividades

microempresariales como Comercio, Industria, Artesanias, Servicios o0
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Agropecuario, ademas, eventualmente se financiara para la compra de activos

fijos de valores bajos.

2.1.6.5. Forma de Pago

Se receptara un solo pago en los créditos: Individual, Grupo Solidario, Banca
Comunal y por cuota. Los pagos son mensuales; de acuerdo a la “tabla de
amortizacion sobre saldos”, en la que se estableceran cuotas fijas, cuyo dividendo

contempla a la amortizacion de capital y el interés respectivo.

2.1.6.6. Documentos Habilitantes

e Pagare

e Titulo hipotecario a favor de FODEMI (cuando el caso lo amerite)

2.1.6.7. Garantia

La generalidad de este tipo de créditos debe contemplar garantias personales o
garantia hipotecaria de acuerdo a los requerimientos de la metodologia.

2.1.6.8. Tipos de Crédito

2.1.6.8.1. Crédito Individual

Definicion

Es el crédito solicitado por una persona que sea propietaria de una Micro o
Pequefia Empresa, que posee capacidad de pago, solvencia econdmica y
garantias para trabajar y ademds cuenta con un garante de sus mismas

condiciones. Estas deben ser totalmente verificables y justificadas con los

documentos respectivos que abalicen la existencia y propiedad del negocio.
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También se considera un crédito individual, cuando este se destina a una sola

empresa o compafiia.

Documentos para el Crédito: Primera Rotacion

e PERSONA NATURAL.: deudor/ garante

1. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color
actualizada, deudores garantes y sus conyuges (en el caso de estar
separados documento de sentencia de divorcio o certificado del juzgado
de que el proceso del mismo estad en tramite, salvo casos especiales en
donde se aceptara Declaracion Juramentada del cliente debidamente
legalizada y verificada por el Asesor de Crédito).

2. En el caso de ser un negocio que esta formalizado se solicitara: RUC,
Permiso de Funcionamiento, Permiso de Bomberos, Permiso Sanitario,
Registro Sanitario, Patente Municipal, Carnet de afiliacion al gremio,
entre otros.

3. En el caso de ser un negocio que no esta formalizado se solicitara:
ultimas facturas de compra, recibos, notas de venta o0 compra que avalen
la actividad y existencia del negocio en marcha o cualquier registro de
venta o compra. Si el negocio amerita.

4. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o
negocio del deudor y garante. (Maximo de dos meses atras de consumo)

5. En el caso de poseer bienes inmuebles copia carta de pago del impuesto

predial actualizado o copia de la escritura. Deudor y/o garante. En caso

de poseer vehiculo, copia de la matricula o contrato de compraventa.

Debidamente legalizado. Deudor y/o Garante.

Proforma de la inversion a realizar.

Solicitud debidamente llena y legalizada.

Croquis del domicilio deudor y garante.

© o N o

Documentos que certifiquen el ingreso econdmico del garante y su

conyuge de acuerdo a la actividad econdmica.
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Para rotaciones se actualizaran los siguientes documentos:

1.
2.

Copia de cedulay de papeleta de votacion, clientes, garantes y conyuges.
Planilla de pago de servicio basico actualizada deudor y garante.
(Maximo de dos meses atras de consumo).

Certificado del curso de capacitacion.

Certificados de ingresos o documento que abalice la existencia del
negocio. Deudor, garante y sus conyuges, de acuerdo a la actividad
econdmica.

Proforma o plan de inversion.

En el caso de poseer bienes inmuebles copia carta de pago del impuesto
predial actualizado o copia de la escritura. Deudor y/o garante. Se podra
omitir este requerimiento salvo excepciones justificadas y con
autorizacion del comité de crédito El Asesor de Crédito asume la
responsabilidad ya que es quien debe indagar si la justificacion dada por
el cliente es real, de lo cual se dejaran evidencia en la Hoja de Resumen.

En caso de poseer vehiculo, copia de la matricula o contrato de
compraventa. Debidamente legalizado. Deudor y/o Garante. Se podré
omitir este requerimiento salvo excepciones justificadas y con
autorizacion del comité de crédito. En este caso el Asesor de Crédito
asume la responsabilidad ya que es quien debe indagar si la justificacion
dada por el cliente es real, de lo cual se dejara evidencia en la Hoja de

Resumen.

Si durante la vigencia del crédito el cliente cambia de domicilio o estado

civil es obligacion del asesor de crédito actualizar los datos correspondientes.

Para el caso de créditos hipotecarios es necesario adjuntar los siguientes

documentos adicionales:

1.

Escrituras de los inmuebles a hipotecar.
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2. Carta de pago del impuesto predial actualizado.

3. Certificado del Registro de la Propiedad actualizado del inmueble que se

hipoteca.

4. Certificado del plan regulador actualizado.

5. Avallo del bien inmueble elaborado por un profesional designado por la

Fundacién.

6. El crédito puede realizarse con hipoteca prestada, y el duefio del bien

comparecerd y firmara en el pagare como garante.

e Montos y Condiciones

Personas Naturales y Juridicas

Montos y Condiciones créditos cuyo destino sea Capital de Trabajo.

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)

Desde | $401 Hasta $ 600 10 Un garante
Desde | $601 Hasta $1,000 12 Un garante
Desde | $1,001 Hasta $3,000 18 Un garante
Desde | $3,001 | Hasta $4,000 24 Dos garantes
Desde | $4,001 | Hasta $5,000 30 Dos garantes
Desde | $5,001 | Hasta $6,000 30 Hipotecario

Montos y Condiciones créditos cuyo destino sea Activos Fijos

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)

Desde | $401 Hasta $ 600 10 Un garante
Desde | $601 Hasta $1,000 12 Un garante
Desde | $1,001 | Hasta $3,000 24 Un garante
Desde | $3,001 | Hasta $4,000 30 Dos garantes
Desde | $4,001 | Hasta $5,000 36 Dos garantes
Desde | $5,001 | Hasta $6,000 40 Hipotecario

NOTA.- Los montos no incluyen el fondo de garantia.
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En los créditos Individuales, el monto maximo que se puede otorgar en la
primera rotacion es de hasta 1.000 USD. (Considerando la continuidad de las

rotaciones en otras metodologias de crédito).

Si existe una hipoteca de una tercera persona, esta debera firmar el pagare como

garante de la obligacion.

2.1.6.8.2. Crédito Grupo Solidario

Definicion

Permite acceder a crédito a personas que no poseen garantias reales y/o
personales a traves la conformacion de un grupo que se garantizan solidariamente

entre ellos.

Caracteristicas Generales de Grupos

El trabajar con garantias solidarias permite acceder al crédito a gente de escasos
recursos, ya gque no cuenta con bienes que les garanticen el crédito en forma

individual.

Condiciones

e Las personas que acceden a este tipo de crédito deben auto seleccionarse.

e En ningdn caso debe el Asesor mencionar, sugerir 0 ingresar un miembro
al grupo.

e Debe existir espiritu de colaboracion, organizacion, amistad, afinidad y
especialmente solidaridad previa a la obtencion del crédito.

e Se debe valorar positivamente si han existido organizaciones previas.

e Los miembros del grupo deben ser personas que se conozcan entre si, que
vivan en el mismo barrio, caserio, recinto, mercado o plaza y que sus

viviendas estén ubicadas a tres cuadras a la redonda, que puedan
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diariamente verse, reunirse si asi lo quisieran o pedido del Asesor de
Crédito.

e Sialguien incumple el pago del crédito, este debera ser cubierto por los
deméas miembros, demostrando el espiritu de solidaridad.

e Si los miembros son casados obligatoriamente se debe adjuntar la copia
de la cedula del conyuge y la revision de la central de riesgos.

e De preferencia, al menos uno de los clientes debera tener casa propia o
bien inmueble.

e Los miembros del grupo deben mantener negocios independientes unos

de otros.

Caracteristicas Especificas del Grupo Solidario

El Grupo Solidario debe estar:

e Conformado por un minimo de 3y un maximo de 6 personas, que tengan
relaciones familiares o de amistad, con negocios independientes.

e Los Grupos Solidarios no podran estar conformados por méas de dos
familiares. Salvo casos especiales de clientes de areas rurales en los que
pueden conformar el grupo mas de dos familiares, Esta excepcion se
sometera a aprobacion del Comité de Crédito, indicando claramente las
razones que justifican dicha accion.

e Se podrén conformar grupos de dos personas, siempre y cuando cada
uno de los integrantes tenga por lo menos tres rotaciones y sean del
mismo grupo.

e EIl vinculo matrimonial o unién libre es uno solo, por lo que puede
acceder al crédito unicamente uno de los conyuges, salvo por fondos de
convenios especificos.

e  Se aceptaran personas solteras en un grupo, si se determina que tiene un
negocio establecido, verificable, independiente de sus padres, hermanos,
familiares cercanos y son mayores de edad, en el grupo debe existir

minimo un miembro casado.
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e Dependiendo de la caracteristica de la zona, del grupo, grado de
solidaridad, es recomendable que al menos uno de los miembros del
grupo tenga casa propia, 0 viva donde familiares (adjuntar copia del
pago del impuesto predial).

Documentos para el Crédito: Primera Rotacion

1. Solicitudes debidamente llenas y firmadas por todos los miembros del grupo.

2. Acta de constitucion del grupo en el formulario de FODEMI.

3. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color actualizada:
clientes y cdnyuges. En el caso de estar separados, documento de sentencia
de divorcio o certificado del Juzgado de que el juicio de divorcio esta en
tramite, salvo casos especiales en donde se solicitara una declaracion
juramentada debidamente legalizada, verificada por el asesor de crédito
conocimiento y aceptacion de los demas miembros del grupo, para lo cual
deberéan firmar el formato "declaracién de conocimiento”.

4. En el caso de ser el negocio formal se solicitara: RUC, Permiso de
Funcionamiento, Permiso de Bomberos, Permiso Sanitario, Registro
Sanitario, Patente Municipal, Carne de afiliacion al gremio, entre otros.

5. En el caso de ser negocio informal se solicitara: ultimas facturas de compra,
recibos, notas de venta de compra que avalen la actividad y existencia del
negocio en marcha o cualquier registro de venta. Si amerita de acuerdo a la
actividad economica del cliente.

6. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio
de deudor (méximo dos meses atras de consumo).

7. En el caso de que posean bienes inmuebles copia de la carta de pago del
impuesto predial actualizado o escritura del bien EI Asesor de Crédito asume
la responsabilidad ya que es quien debe indagar si la justificacion dada por el
cliente es real, de lo cual se dejaran evidencia en la Hoja de Resumen. En caso
de poseer vehiculo, copia de la matricula o contrato de compraventa
debidamente legalizado. EI Asesor de Crédito asume la responsabilidad ya que
es quien debe indagar si la justificacién dada por el cliente es real, de lo cual

se dejaran evidencia en la Hoja de Resumen.
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8.

9.

Proforma de la inversion a realizar. (0 documento escrito en que detalle lo que
se va a adquirir con el crédito).

Croquis de la vivienda.

Para nuevas rotaciones se actualizaran los siguientes documentos:

1. Copiade cedula de ciudadaniay de papeleta de votacion, clientes y conyuges.

2. Planilla de pago de servicio basico actualizada (maximo de dos meses atras de
consumo).

3. Certificado del curso de capacitacion.

4. Certificados de ingresos o documento que abalice la existencia del negocio.
En los casos que ameriten.

5. Proforma o plan de inversion. En el caso de que posean bienes inmuebles
copia de la carta de pago del impuesto predial actualizado o escritura del bien
El Asesor de Crédito asume la responsabilidad ya que es quien debe indagar si
la justificacion dada por el cliente es real, de lo cual se dejaran evidencia en la
Hoja de Resumen.

Plazo

Los plazos serén fijados en base a la capacidad de pago que demuestra el cliente y

tomando en cuenta la tabla que se menciona a continuacion.

El plazo sera el mismo para todos los miembros del grupo.

Montos y condiciones:

Montos y Condiciones Créditos cuyo destino sea Capital de Trabajo.

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)
Desde | $50 Hasta $600 10 Solidaria
Desde | $601 Hasta $1,000 12 Solidaria
Desde | $1,001 Hasta $2,000 18 Solidaria
Desde | $3,001 Hasta $4,000 24 Solidaria
Desde | $4,001 Hasta $5,000 30 Solidaria
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Montos y Condiciones Créditos cuyo destino sea Activos Fijos.

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)
Desde | $50 Hasta $600 10 Solidaria
Desde | $601 Hasta $1,000 12 Solidaria
Desde | $1,001 | Hasta $2,000 20 Solidaria
Desde | $3,001 | Hasta $4,000 30 Solidaria
Desde | $4,001 | Hasta $5,000 36 Solidaria

NOTA.- Los montos no incluyen el fondo de garantia.

1. El monto maximo por conceder en esta metodologia serd de $ 5.000 por
persona y la garantia solidaria hasta por un monto total de $ 15.000, (no
incluye el fondo de garantia) en caso de exceder este valor se adicionara una
garantia hipotecaria a favor de la organizacion tomando en consideracion que
el bien hipotecado deberéa ser de uno de los integrantes.

2. En la primera rotacion, el monto maximo serd de 400 dolares por cada
miembro, salvo casos especiales en que el tamafio del negocio justifique y la
capacidad de pago ameriten que se amplié el monto, previa autorizacion del
Comité de Crédito y verificacion del Jefe de Agencia. Maximo 500 USD.

3. Siel grupo solidario aumenta o completa el nimero de personas requeridas, las
nuevas personas entraran al inicio de la escala y los otros miembros podran
seguir con el proceso de incremento de montos.

4. En lo posible los montos deben ser iguales para que sea equitativa la
asignacion de riesgo y garantia a todos los miembros del grupo.

5. La generalidad de este tipo de créditos debe contemplar garantias personales

solidarias.

2.1.6.8.3. Crédito Banca Comunal

Definicion

Permite acceder a crédito a personas que tienen un objetivo comdn y que no
poseen garantias reales y/o personales, y que por su ubicacion geogréafica y costos

de traslado no pueden acceder a créditos en el sistema financiero tradicional.
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El trabajar con bancas comunales permite acceder al crédito a gente de escasos
recursos y de sectores distantes, mismos que no cuentan con bienes que lo

garanticen en forma individual.

Condiciones

e Las personas que acceden a este tipo de crédito deben auto seleccionarse.

e En ningun caso debe el Asesor mencionar, sugerir 0 ingresar un miembro a la
banca.

e Debe existir espiritu de colaboracion, organizacion, amistad, afinidad y
especialmente solidaridad previa y durante la obtencion del crédito.

e Se debe valorar positivamente si han existido organizaciones previas.

e Los miembros de la banca deben ser personas que vivan en el mismo barrio,
caserio, recinto, mercado o plaza que puedan diariamente verse, reunirse si
asi lo quisieran ellos o los convoque el Asesor de Crédito.

e Siun miembro incumple el pago del crédito, este debera ser cubierto por los
deméas miembros, demostrando de esta manera el espiritu de solidaridad.

e De preferencia, al menos uno de los clientes debera tener casa propia o bien

inmueble.

Caracteristicas de la Banca Comunal

1. Deben estar conformados por minimo 7 y maximo 25 personas.

2. La Banca puede estar conformada por grupos solidarios internos.

3. Todos los miembros de la banca deben mantener un negocio autonomo, e
independiente.

4. La directiva de una banca comunal no podré estar conformada por familiares.
5. La banca debe conformarse con negocios de similar tamafio.

6. Los grupos, de preferencia, deben ser conformados por personas del mismo
sexo, de preferencia mujeres.

7. Al interior de la Banca se podra generar ahorros en forma voluntaria.
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Requisitos para el Credito: Primera Rotacion

Los requisitos que deberan presentar los clientes miembros de la directiva de la

Banca Comunal son:

1. Solicitud debidamente llena y firmada por cada uno de los miembros de la
banca.

2. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color actualizadas. En
caso de estar separados, documento de sentencia de divorcio o certificado del
Juzgado de que el juicio de divorcio esta en tramite, salvo casos especiales en
donde se solicitara una declaracion juramentada debidamente legalizada. Este
documento serd opcional cuando los deméas miembros de la banca asuman la
responsabilidad y reconozcan la situacion conyugal del cliente para lo cual
deberéan firmar el formato "declaracion de conocimiento™.

3. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio
del cliente, (mé&ximo dos meses atrds de consumo).

4. Proforma de inversion.

5. Croquis de la vivienda.

6. Copia de escritura de uno de los miembros de la directiva de la banca. En
caso de no cumplir con este requisito se sometera a consideracion del comité

de crédito para la aprobacion.

El resto de miembros de la banca deberan presentar los siguientes requisitos:

1. Solicitud debidamente llena y firmada por cada integrante de la banca
comunal.

2. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion. En caso de estar
separados, documento de sentencia de divorcio o certificado del Juzgado de
que el juicio de divorcio estd en tramite, salvo casos especiales en donde se
aceptara una declaracion juramentada debidamente legalizada. Estos

documentos seran opcionales cuando los demas miembros de la banca asuman
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5.

la responsabilidad y reconozcan de la situacion conyugal del cliente para lo
cual deberén firmar el formato "declaracion de conocimiento”.

Planilla actualizada de pago de servicios basicos de agua, luz o teléfono del
domicilio y/o negocio del cliente (maximo dos meses atras de consumo).
Proforma de inversion a realizar o documento escrito en que detalle lo que se
va adquirir con el crédito.

Croquis de la vivienda.

Para nuevas rotaciones se actualizaran los siguientes documentos:

1. Copiade cedulay papeleta de votacidn, clientes, y conyuges.

2. Planilla de pago de servicio basico actualizada.

3. Certificado del curso de capacitacion.

4. Proforma de inversion a realizar o documento escrito en que detalle lo que se
va adquirir con el crédito.

Plazo

Los plazos seréan fijados en base a la capacidad de pago que demuestra el cliente

y tomando en cuenta la tabla que se menciona a continuacion:

El plazo sera el mismo para todos los miembros del grupo.

Es necesario mencionar que esta aclaratoria aplicara para todas las metodologias
crediticias de FODEMI.

Documentos habilitantes.

Para todas las metodologias de crédito los documentos habilitantes son:

Pagare: Es el principal documento habilitante de las operaciones de crédito.
El Pagare debe estar firmado por los deudores y sus conyuges. (Hasta 1500
USD es opcional la firma del conyuge, siempre y cuando el Asesor de

Crédito verifique y justifique las causas por las que no firmaria) En las bancas
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Comunales firmaran el Pagare Gnicamente los miembros de la directiva y sus

conyuges.

e Letra de Cambio: Este documento debera ser firmado por todos los
miembros de la banca por el valor recibido, servira de respaldo para la
directiva de la Banca Comunal, siendo FODEMI custodio de las mismas.

Firma cada miembro de la Banca deudor y garante.

Garantia

e La generalidad de este tipo de créditos debe contemplar garantias personales

solidarias.

Aplicacion de las Garantias por Montos y Plazos

Montos, Plazos y Condiciones créditos cuyo destino sea Capital de Trabajo.

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)
Desde | $50 Hasta $ 600 10 Solidaria
Desde | $601 Hasta $1,000 12 Solidaria
Desde | $1,001 | Hasta $2,000 18 Solidaria
Desde | $2,001 Hasta $4,000 24 Solidaria

Montos, Plazos y Condiciones créditos cuyo destino sea Activos Fijos.

RANGO DE VALORES (POR PLAZO | GARANTIA
CLIENTE) HASTA
(MESES)
Desde | $50 hasta $600 10 Solidaria
Desde | $601 hasta $1,000 12 Solidaria
Desde | $1,001 Hasta $2,000 24 Solidaria
Desde | $2,001 Hasta $4,000 30 Solidaria

NOTA.- Los montos no incluyen el fondo de garantia.
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En primera rotacion, en bancas comunales, no se podré dar més de 400 dolares
por cada miembro de la banca, salvo casos especiales en que el tamafio del
negocio amerite y permita la incorporacion de un mayor nimero de clientes
con montos bajos.

En Banca Comunal el monto méaximo por conceder serd de $ 4.000 por
persona y la garantia solidaria cubrira hasta por $ 25.000 del monto neto
solicitado, (Este valor no incluye el Fondo de Garantia), en caso de exceder
este valor se adicionara una garantia hipotecaria a favor de la organizacion
tomando en consideracion que el bien hipotecado deberd ser de uno de los
integrantes.

Si la Banca Comunal aumenta o completa el nimero de personas requeridas,
las nuevas personas entraran al inicio de la escala y los otros miembros podran
seguir con el proceso de incremento de montos.

Se entendera como ahorro a los aportes mensuales adicionales que hacen los
integrantes.

La siguiente rotacion de una banca comunitaria esta sujeta, a mas de las
condiciones establecidas para todos los créditos, a que cumplan con las

siguientes condiciones:

Que haya existido un correcto manejo de los fondos de ahorros.
Mantener reuniones frecuentes entre los miembros de la banca.

No haber mantenido problemas de organizacion dentro de las mismas.
Los lideres deben haber mostrado honestidad y solvencia.

No haber tenido problemas serios de morosidad interna.

o gk~ w NP

Deben auto seleccionar a las personas para una nueva rotacion, eliminando

a los miembros que no han mostrado interés en el sistema o que han

mantenido dificulta en los pagos.

7. Mantener controles adecuados del movimiento de sus fondos,
especialmente en préstamos entregados y ahorros recibidos.

8. Tamafio y crecimiento sostenido del negocio.

9. Poseer activos que garanticen el crédito.
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2.1.6.8.4. Incremento de montos:

El incremento del monto del crédito se hara en escala, pudiendo ser de hasta el
80% del monto mas alto que haya recibido y que la capacidad de pago lo permita,

utilizando los siguientes criterios:

Puntualidad en los pagos.

Numero de rotacion.

Tipo, tamafio y crecimiento sostenido del negocio.

Fortaleza del grupo o banca (grado de solidaridad entre los miembros).

Inversion a realizar, oportunidad de negocio, temporada, etc.

© v &~ w DN P

Bajo nivel de endeudamiento en otras instituciones financieras y
comerciales.
7. Poseer activos que garanticen el monto del crédito.

8. Capacidad de pago.

Basandonos en lo anterior se presenta la siguiente clasificacion para incremento
de los montos en los créditos siempre y cuando se trabaje bajo la misma

metodologia, si existe un cambio de metodologia se lo realizara de acuerdo a esa

metodologia.
Tipo cliente Incremento Requerimiento

A Hasta el 80% No presenta atraso alguno, €l y su
grupo.  Capacidad  econdmica
confirmada en la solicitud. A
menos que exista excepcion del
comité de crédito de un incremento
de hasta el 100%

B Hasta el 50% Ha tenido maximo dos atrasos. (M)

C No tiene incremento de | Ha tenido hasta cuatro atrasos (M).

D Disminucion de monto | Ha tenido hasta cinco trazos (M)

E No tiene derecho a | Por acciones legales para lograr

nuevo credito la recuperacion.
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Las excepciones del Comité deberan ser analizadas en base a justificativos reales

por las cuales se ocasionare que el cliente caiga en mora, las razones que

ocasionaron que el cliente presente mora.

2.1.6.8.5. Garantias

Las garantias que se soliciten dependeran de la metodologia de crédito, del monto

y de la posibilidad de respaldo que el cliente posea, y estas pueden ser:

Garantia personal.
Garantia solidaria.

Garantia hipotecaria.

Los documentos habilitantes para las garantias tanto personales, solidaria como

hipotecarias, deberan ser firmados por los deudores, codeudores y garantes con

sus respectivos conyuges.

Garantia Personal o Sobre Firmas

Para los créditos individuales, el garante debera ser una persona que mantenga
una relacion laboral por mas de un afio en una empresa; y que demuestre
ingresos netos que permitan cubrir las cuotas del crédito, y/o que tenga
negocio establecido por lo menos un afio en el mismo sitio, en cuyo caso se
levantara la informacion financiera que garantice el pago de la deuda con sus
ingresos.

Ninguna persona puede ser garante de mas de 2 clientes.

No se aceptaran garantias cruzadas, a excepcion de créditos para bancas
comunales y grupos solidarios, en grupos que excedan el monto permitido,
solo si son clientes A.

Un garante podra acceder a un crédito siempre y cuando la persona a la que
garantice se encuentre al dia en los pagos del crédito, y su capacidad de pago

lo permita, previa a la aprobacion del Comité de Crédito.

58



5. Un deudor podré ser garante, siempre y cuando se encuentre al dia en los
pagos del crédito, y su capacidad de pago lo permita, previa a la aprobacion de
Comité de Credito.

6. Podran ser garantes las personas que sepan firmar, sin embargo, en
circunstancias de fuerza mayor se tomaran las siguientes consideraciones:

e En el caso de que el conyuge no pueda firmar, por razones de ausencia,
separacion, proceso de divorcio u otros, serd necesario presentar la
justificacion del caso, como puede ser: poder notariado, procesos o
sentencias judiciales, entre otros. (EI Asesor y el Comité de Crédito, tienen
la responsabilidad de hacer un profundo analisis para aceptar o rechazar
alguno de los documentos mencionados). No sera indispensable la firma
en el pagare del conyuge del deudor hasta por un monto de $ 1000 en
forma individual, en grupos solidario y bancas comunales (se omitira la
declaracién juramentada).

e En caso de que el conyuge sea analfabeto, deberd presentar un poder
notariado autorizando a que un representante lo haga por él.

7. Para un crédito donde se necesite dos garantes, si el deudor no tiene un bien

inmueble, al menos uno de los dos garantes deberé tenerlo.

e Garantia Hipotecaria

Este tipo de garantia se aplicara en casos que se sefialan en el presente Manual de
Crédito y se debe considera lo siguiente:

1. Para el caso de grupos solidarios y bancas comunales en donde a mas de la
garantia solidaria sea necesario una garantia hipotecaria, esta debera cubrir
el 140% del valor del préstamo. No es indispensable que todos cuenten
con un bien para dar la garantia, es suficiente que una persona ponga su
bien en hipoteca para garantizar a todo el grupo.

2. Para los créditos individuales el valor de las garantias reales debera cubrir
el monto del préstamo minimo en un 140%.

3. Para creditos hipotecarios debera existir el avalto realizado y suscrito por

peritos valuadores calificados por la superintendencia de Bancos y Seguros
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Para los créditos que mantengan una hipoteca a favor de la organizacion se
requerird un nuevo avallo en caso de que el existente no cubra los limites

establecidos.

Requisitos

1. El bien debera estar legalmente inscrito y no presentar ningan tipo de
gravamen.

2. Laubicacion geografica de los bienes debera estar dentro del area de
influencia del FODEMI.

3. No se aceptara hipotecar propiedades ubicadas en zonas de alto riesgo
como: laderas, pendientes, quebradas, entre otras.

4. No debera estar afectado por el plan regulador.

5. La hipoteca puede ser a titulo personal o prestado, si es de tercera persona,
esta firmara en el pagare como garante.

6. Elbien hipotecado seréa inscrito a favor de FODEMI.

e Gastos que Generen las Garantias

Todos los gastos que se incurran por razones de avallo, legalizacién de tramites,

inscripciones y otros, correran a cargo del cliente.

Fondo De Garantia

e Todo cliente, a mas de cumplir con los requisitos necesarios, debera generar
un valor en fondo de garantia en FODEMI, que corresponde al 10% del
monto solicitado, valor que sera financiado con el crédito. Este fondo sera
transferido con firma de responsabilidad de la persona que efectio el
procedimiento (sin ser necesario la firma del cliente), como parte de pago de
la ultima (s) cuota (s) o devuelto en el caso de que se haya cancelado el

crédito.
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e Para este efecto la devolucion se la efectuara a traves de un cheque a favor
del cliente.

e El porcentaje del Fondo de Garantia variara en base a las condiciones del
mercado y disposiciones de la Fundacion, y se mantendré si las regulaciones
de los entes de control del Estado Ecuatoriano lo autorizan.

e En caso de créditos especiales dirigidos a beneficiarios de los PDA’s, el
fondo de garantia se estableceré previa negociacion de las partes.

e En caso de vencimiento total del plazo del préstamo, castigo o tramite
judicial, FODEMI descontara el valor de los fondos que se mantienen en
garantia, sin previo aviso al deudor o deudores, mediante una transferencia

debidamente autorizada por el Jefe de Agencia.

2.1.6.8.6. Del Comité de Creditoy Calificacion de Cartera

e Del Comité de Crédito

Con la finalidad de dar una respuesta agil a los requerimientos de nuestros
clientes, se cre6 un Comité de Crédito conformado por personal idoneo, que
permita tomar decisiones oportunas para el otorgamiento del crédito.

El Comité de Crédito debera estar conformado por personas que estén inmersas
dentro del proceso de crédito, logrando de esta manera minimizar el riesgo en la
colocacion, lo que permitird tomar en cuenta y con mayor detenimiento las cinco
“C” del crédito, que son: Caracter, Capacidad de Pago, Condiciones, Colateral y
Capital que posee el cliente, de cuyo andlisis se puede establecer las condiciones
del crédito (monto, cuota y plazo), de manera eficiente.

La conformacion del Comité de Credito estd basada en niveles de aprobacion,
mismos que se determinan de acuerdo a los montos de crédito, el monto de
aprobacion al que se hace mencidn, se refiere a montos individuales. En caso de

exceder el cupo asignado, debe ser aprobado por un nivel o instancia superior,
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siendo necesario que el nivel anterior haya efectuado el andlisis, revision y pre-

aprobacion respectiva, para lo cual se cuenta con la siguiente estructura:

e Crédito Individual: Personas Naturales

INSTANCIA | PRINCIPAL SECUNDARIOS MONTO A
APROBACION
Primera Jefe de agencia | Asesor 1y asesor 2 Hasta $ 4.000
Segunda Jefe crédito y | Jefe agencia asesor De $4.001 hasta $ 5.000
cartera
Tercera Gerente general | Jefe de crédito y jefe | De $5.001 hasta $ 6.000
de agencia
e Credito Individual: Personas Juridicas
INSTANCIA | PRINCIPAL SECUNDARIOS MONTO A
APROBACION
Primera Jefe de agencia | Asesor 1y asesor 2 Hasta $ 4.000
Segunda Jefe crédito vy | Jefe agenciay asesor De $4.001 hasta $ 5.000
cartera
Tercera Gerente general | Jefe de crédito y jefe | De $ 5.001 hasta $
de agencia 50.000
e Credito Grupo Solidario
INSTANCIA | PRINCIPAL SECUNDARIOS MONTO A
APROBACION
Primera Jefe de agencia | Asesor 1y asesor 2 Hasta $ 4.000
Segunda Jefe crédito y | Jefe agenciay asesor De $ 4.001 hasta $ 5.000
cartera
e Credito Banca Comunal
INSTANCIA | PRINCIPAL | SECUNDARIOS MONTO MONDO DE
APROBACIO | APROBACIO
N N MAXIMO
INDIVIDUAL | POR BANCA
Primera Jefe de agencia | Asesor 1y asesor | Hasta $ 3.000 Hasta $ 15.00
2
Segunda Jefe crédito y | Jefe agencia y | De $4.000 Hasta $ 20.00
cartera asesor
Tercera Gerente general | Jefe de crédito y | De $ 5.001 hasta | Hasta $ 30.00
jefe de agencia $ 50.000
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2.1.7. Portafolio de Clientes

De acuerdo a los datos proporcionados por FODEMI, la cartera de clientes esta
conformada por los cantones Latacunga, Saquisili, Pujili y Salcedo de la provincia
de Cotopaxi en el afio 2010 esta constituido por 5816 clientes, quienes se

encuentran distribuidos en sectores como son:

¢+ Sector rural 78% de los clientes que equivale 4528.

¢+ Sector urbano 22% de los clientes que equivale a 1228.

Del analisis de estudio obtenido, se puede determinar que la actividad agricola
ganadera, al sector rural, es de esta manera que FODEMI, se encamina a la
prestacion de capital hacia este sector, fortaleciendo al incremento econémico del

mismo en base a sus proyecciones de trabajo.

La actividad de FODEMI hacia los cantones como Latacunga, Saquisili, Pujili y
Salcedo, ha permitido que sus beneficiados prioritarios, sean microempresas,
grupos o asociaciones de mujeres, barrios, comunidades, parroquias, quienes
tienen una conviccién de trabajo y desarrollo por un mejor vivir, con el desarrollo
agricola y ganadero de su sector, para la inversion en la construccién de un nuevo
espacio o fuente de ingresos que le permitird mejorar su estatus de vida personal y

familiar.

La falta de atencion por parte de Instituciones Gubernamentales, ha impulsado, a
que FODEMI preste su contingente de apoyo y soporte econémico hacia los
lugares mas necesitados, la prestacion de crédito, depende de las posibilidades de
pago o cancelacion, dandole la oportunidad a que siga escalando progresivamente
de acuerdo a su rentabilidad, evitando su acumulacion de deuda de capital hacia la

Fundacion, y concediéndole la viabilidad que el cliente se lo merece.

El ambiente de la finanza es cambiante, limitante e incierto se encuentra con
constante desventaja, y por ende su proyeccion debe ser ante a la superacion ante

la competencia con propuestas claras y una excelente viabilidad hacia sus clientes.
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Se presenta a continuaciébn una ndémina de clientes de FODEMI, quienes

mantienen la confianza en la Fundacion.

CUADRO N°2.1: CLIENTES DE FODEMI A DICIEMBRE DEL 2010

Socio Nombre Prest.| Saldo |G |Grupo| Cedula
1 15012 | CARATE TAIPE PILAR ROSA 49008 3300|G 813| 1705448833
2 15014 | ALMACHI CHUQUI EULALIA DEL ROS 49009 4070|G 813| 502557564
3 19450 | CARATE CURICHO HENRY DAVID 490101 3300|G 813| 1721327367
4 25314 | GOMEZ ENRIQUEZ DIANA CAROLINA 49011 550 | G 813| 1722995410
5 25315 | TIPAN MONTESUMA SEGUNDO JORGE 49012 550 | G 813| 1710439272
6 12316 | SARABIA REMACHE SEGUNDO JAIME 49013| 22001 871| 1801837319
7 13521 MASABANDA RIVERA MARTHAPATRIC | 49014 2200/ I 1021| 1715701155
8 18182 | TOAPANTA PADILLA LAURA MARIA 49015 880 G 1221| 1706064233
9 25307 | PADILLAPADILLA ANA DE LAS MER 49016 440( G 1221| 1716467475
10 25308 | TOAPANTA PADILLA EVA DOLORES 49017 550 | G 1221| 1719190629
11 25312 | TOAPANTA PADILLA GLADYS CECILI 49018 440( G 1221 1720067618
12 18189 | TOAPANTA PADILLA ANGEL RODRIGO 49019 880G 1221| 1714206768
13 14851 LEMA QUINAPAXI MARIA CATALINA 49020 33001 1132| 1703691178
14 8015 AGUAYO TOAPANTA MARCIA CECILIA 49021 11001 1225 502056369
15 25309 | CALAPINA HURTADO JULIO CESAR 49022 440[ G 1760[ 500606256
16 25310 | LEMA LAGUAQUIZA LAURAVIOLETA 49023 440[ G 1760 501659536
17 25311 ALMACHI CAIZA MARIA OLGA 49024 440G 1760| 1801828672
18 7392 | VEINTIMILLA VACA JOSEFA 49025 220[ G 855] 500526561
19 14239 VEINTIMILLA VEINTIMILLA ANGELI 49026 220G 855 503197014
20 25255 | REMACHE VALVERDE CARMEN FABIOL | 49027 3301 1495 502016868
21 25290 | BAUTISTA TRAVEZ VERONICA ALEXA 49028 550 1 1494| 502727241
22 25318 [ IZA CHICAIZA MARIA LUZMILA 49029 440G 1761 502835028
23 25320 | AREQUIPA JAMI MARIA BLANCA 49030 440( G 1761 502600240
24 25321 | IZACAIZANANCY ROCIO 49031 330(G 1761 502532369
25 25324 | CLABON IZA JESSICAELIZABETH 49032 440( G 1761 1723109615
26 25326 | IZA CHICAIZA LUIS HUMBERTO 49033 440| G 1761 504293085
27 25327 | CAISA IZA DELIA MARIA 49034 440( G 1761 500915947
28 25316 | CALO LAGUAQUIZA MARIA ELENA 49035| 5225(B 1153 502489560
29 19764 | VACA ALPUSIG MARIA JUANA 49036 3520|B 989 500828637
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30 14896 | LLANO TOAQUIZA MARIA ROSA MATI 49037 1980 | G 792 500992615
31 23000 | TOCTAGUANO GALLO MARIA GEORGIN 49038 770| G 792 501980361
32 19099 | LLANO TOAQUIZA MARIAELVIRA 49039 990 | G 792 501670715
33 23014 | PILA LLANO VERONICA NATALI 49040 990 | G 792 503267890
34 14895 | SANGO LLANO MIRIAM JACQUELINE 49041 1980 | G 792 502849342
35 9616 | MALLIQUINGA AGUAYO MARIA ROSAR 49042 1100 |G 954| 1706015581
36 19540 | MALLIQUINGA AGUAYO MARIANA DE 49043 440 | G 954| 1800595520
37 23325| VIVANCO LLUGSA MYRIAM ALICIA 49044 550 |G 954 502935323
38 25337 | CHISAGUANO TACO DANIEL ALFREDO 49045 2200 1 1496 503442410
39 20668 | CORMILLO HERRERA MARIA ANGELIC 49046 5060 | B 861 502067150
40 10309 | MISSE DIAZ JENNY ONEIDA 49047 2200 1 1092 501806350
41 23639 | PILATASIG GAVILANEZ MARIA CELI 49048 990 | G 1593 502742141
42 23640 | CHALUISA CUZCO FLORINDA 49049 990 | G 1593 502035710
43 23641 | QUISHPE QUISHPE MARIA SUSANA 49050 990 | G 1593 503313157
44 7912| PACHACAMA YUNAPANTA MARCELA SI | 49051 2750 |G 1502| 1803414760
45 16124 | ARMIJO GALEAS WUILMAN DUBERLI 49052 2750 |G 1502 201423753
46 25353 | PORRAS ORTIZ LILIA SUSANA 49053 440 | G 972 501510051
47 16097 | PORRAS ORTIZ MARIA ELINA 49054 880G 972 501705230
48 19804 | BASANTES PORRAS BEATRIZ GUADAL 49055 880G 972 503617334
49 25343 | TACURI MENA MIRIAN CECILIA 49056 2090 | B 1113 501856033
50 9878 | BASANTES GUZMAN MARIAENCARNAC | 49057 2200 G 1420 501739080

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas.

2.1.8. Proveedores

El fondeo de la institucidn es representado por préstamos de la red internacional
Vision Mundial a través de Vision Fund y de una buena diversificacion de
financiadores institucionales, como Oikocredit, Global Partenership a nivel
internacional y la Red Financiera, Proyecto de Reduccion de la Pobreza y

Desarrollo Rural Local PROLOCAL a nivel nacional.

FODEMI es miembro de la Red Financiera Rural, y participa en el programa de

auto-regulacion.
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2.2. Problematizacion

FODEMI es una Fundacién financiera, dirigida a otorgar créditos al sector
microempresarial del &rea rural, urbana de la Provincia de Cotopaxi, mediante la

prestacion de estos servicios: banca comunal, grupo solidario y crédito individual.

La institucion ha podido experimentar ciertos problemas relacionados con su
cartera de clientes que ha disminuido el desarrollo normal de sus actividades,
entre sus principales problemas podemos mencionar: la desercion de los clientes y
falta de posicionamiento en el mercado financiero en los cantones de, Pujili,
Saquisili, Salcedo y Latacunga, generando preocupacién a nivel gerencial de la
agencia de dicha institucidbn porque a pesar de la experiencia de los

administradores no han logrado consolidarse en el mercado.

Luego de haber investigado y analizado la situacién actual en la que se encuentra
la Fundacion se ha podido determinar la causa que ocasiona la desercion de

clientes es la competencia.

FODEMI por ser una institucién sin fines de lucro y dirigida a apoyar al
desarrollo de los sectores desfavorecidos de la provincia, no ha podido aumentar
los montos solicitados por su cartera de clientes en su primer crédito, originando

que los mismos se inclinan a los servicios financieros de la competencia.
Y la causa que ocasiona la falta de posicionamiento en el mercado es porque no
existe una adecuada campafia de Publicidad y Propaganda de sus servicios

financieros, con el fin de comunicar e informar y persuadir a los clientes y a la

colectividad sobre las ofertas crediticias por parte de la institucion.

2.2.1. Formulacion del Problema

¢ Qué estrategias metodologias podrian ser viables para incrementar la cartera de

clientes y lograr mayor competitividad en el mercado financiero?
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2.2.2. Justificacion

El propdsito primordial de la investigacion, es realizar un Plan de Marketing que
permita a FODEMI contar con varias herramientas estratégicas y administrativas,
encaminadas a mejorar la actual administracion de la organizacion, buscando
siempre el logro efectivo de cada uno de los objetivos empresariales que ayuden a
que sus colaboradores se sientan parte de la institucion y todos aporten para que
la organizacion sea mas competitiva dentro del mercado actual en el cual se

desarrolla.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la
falta de previsién, por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso
instrumento de gestidn para la empresa, ya que todo negocio como sabemos, esta

siempre expuesto a ciertos riesgos.

La realizacion de un plan de marketing en FODEMI, pretende dar un giro
estratégico para la Fundacion apoyado en estrategias de promocién y publicidad
de sus servicios financieros dirigidos a sus actuales clientes, y al mercado meta,

reflejando asi el posicionamiento de la institucion en el mercado.

La Fundacion tendré el beneficio directo con la implantacion e implementacion de
este disefio de un Plan de Marketing contribuyendo al incremento en el nimero de
clientes satisfechos por los servicios que ofrece la institucion, de manera que se
puedan identificar las causas que origina la desercion de los clientes, ya que por
varias razones los mismos han decido inclinarse a otras instituciones con

beneficios mejores de los que ofrece FODEMI.

La ejecucion de este proyecto generara beneficio no solo a la institucién que le
permitira ampliar su participacion en el mercado, sino también indirectamente a
los empleados y clientes en general, ya que percibiran una mejora en la calidad del
servicio, por tanto permitira tener empleados méas competitivos, eficientes y
eficaces, lo cual es el eje del desarrollo, social, moral e incluso econémico de la

institucion.
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2.3. Analisis Externo

2.3.1. Macro Ambiente

2.3.1.1.Ambito Politico

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 través de los tiempos han

presentado cambios importantes que afectan la planeacion.

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.

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

Para la Fundacion es una amenaza porque las politicas de gobierno puede
generar un escenario conflictivo para las inversiones extranjeras en el pais, lo

cual causaria desestabilidad laboral y legal.

El gobierno ha desempefiado su papel de promotor del microcrédito mediante
varios programas para el fomento y sostenimiento de pymes, cofinanciados por
organismos internacionales. Estos programas se han centrado generalmente en
impulsar proyectos para la micro, pequefia y mediana empresa, con la finalidad

de combatir la pobreza y el desempleo.

Los programas impulsados por el gobierno han enfrentado diversos problemas

(como la falta de entendimiento de las actividades de micro finanzas,
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desconocimiento de las metodologias aplicadas, distribucion de recursos, origen y
destino de los fondos, multiples entidades involucradas, entre otros), lo cual ha

desvaneciendo los objetivos planteados inicialmente por los mismos.

La debilidad de la Ley de las Instituciones financieras asi como la limitada
capacidad de acompariamiento por parte del Gobierno Nacional han permitido que
en los ultimos afos, se creen aceleradamente nuevas cooperativas sin medir las
posibles consecuencias de sobre endeudamiento en socios y clientes de la misma

zona geografica.

El control de los intermediarios financieros de microcrédito es realizado por la
Superintendencia de Bancos a través de las normas de solvencia y prudencia
financiera establecida en la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y
las resoluciones emitidas por la Superintendencia de Bancos y la Junta Bancaria.
Sin embargo, un vasto sector de pequefios intermediarios, organizados como
fundaciones, ONG’s, cooperativas, no estan inmersos en el sistema de regulacion

y control prudencial.

Las Instituciones Financieras (incluidas COACS) que son supervisadas por la SBS
(superintendencia de bancos y seguros) del Ecuador basan su reglamentacion en
las Leyes, Codificacion de Resoluciones, circulares y decretos emitidos por este
organismo. La mayoria de reglamentaciones de la SBS son generales para todo el
sistema financiero y a la fecha no existe una regulacion o normatividad
especifica para las IMFs y en particular para las que manejan distintas
metodologias crediticias como son Bancos Comunales, Grupos Solidarios, Credito
individual, etc. En cuanto a FODEMI, que realiza intermediacion financiera
todavia no tiene definido un organismo supervisor, ni un entorno legal para el
desempefio de sus actividades financieras. En este sentido, la Red Financiera
Rural ha emprendido e impulsa procesos de autorregulacion bajo normas de la
SBS.

De la misma manera podemos ver que FODEMI se beneficia de los tratados

internacionales que el gobierno firma en distintos paises, por ende existe
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inversionistas que desean colaborar con las diferentes entidades del pais en la que

se ve favorecida la Fundacion.

Como hemos venido analizando el Gobierno Nacional ha permitido que se cree
mas cooperativas en los ultimos afios acrecentando la competitividad entre
cooperativas, lo que viene afectando tanto a las entidades crediticias como a
FODEMI en su cartera de clientes ya que los mismos deciden por inclinarse a los
servicios financieros de estas nuevas cooperativas restando mercado de muchas

otras entidades.

2.3.1.2. Ambito Econémico

Producto interno Bruto (PIB)

El producto Interno Bruto (PIB). Demuestra el crecimiento o decrecimiento de la
economia de un pais; este, 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 esta compuesto por la participacion porcentual de cada
rama de actividad o sector econdmico, 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.
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CUADRO N° 2.2: VARIACION DEL PIB

FECHA VALOR
2011 5.3%
2010 3.73%
2009 0.36%
2008 7.24%
2007 2.04%
2006 4.75%
2005 5.75%

Fuente: Boletin Canco Central

GRAFICON°2.1: VARIACION DEL PIB
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Elaborado por: Grupo de Tesistas

El Ecuador, por considerarse como un pais petrolero, el Producto Interno Bruto es

muy variado, por lo que en los Gltimos afios ha sido cambiante.
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 afios.
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En el afio 2009 se pudo evidenciar que fue el de menor crecimiento de los Ultimos
6 afios con un valor de 0,36 %, en el 2010 se dio un crecimiento de $ 3.73%. y en

el 2011 tuvo un crecimiento 5,3 %.

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 la Cooperativa esta
informacion obtenida representa una OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO.

La Inflacién

El indicador econdmico de la inflacidén esta 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 continuacién se sefiala la tabla inflacionaria de los ultimos afios.

CUADRO N° 2.3: EVALUACION DE LA INFLACION PERIODOS 2005-
2011
ANO | VALOR %
2011 4.31%
2010 3.33%
2009 4.31%
2008 8.83 %
2007 2.58 %
2006 2.44 %
2005 3.14 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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GRAFICO N° 2.2: EVALUACION DE LA INFLACION PERIODOS 2005-
2011
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Elaborado por: Grupo de Tesistas

La caida inflacionaria beneficia a todos los sectores econdmicos y sociales del
pais, debido a que el poder adquisitivo ha sido favorecido. En el afio 2008 se
puede ver un acelerado incremento debido a la grave crisis mundial la que causo

peligrosos efectos en el entorno econdémico y social.

La variacién de la inflacion es considerada una OPORTUNIDAD de ALTO
IMPACTO para el mercado general y para la Fundacion puesto que el poder

adquisitivo es favorecido.

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.
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CUADRO N° 2.4: TASAS DE INTERES

NOVIEMBRE 2011 (¥)

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 8.17 | Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.53 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 1120 | Productivo PYMES 11.83
Consumo 1591 | consumo 16.30
Vivienda 10.64 | Vivienda 1SS
2244 |Microcrédito Acumulacion 2550
Microcrédito Acumulacién Ampliada Ampliada
25.20 [Microcrédito Acumulacion 2750
Microcrédito Acumulacién Simple Simple
Microcrédito Minorista 28.82 | Microcrédito Minorista 3050
TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual [Tasas Referenciales % anual
Depositos a plazo 453  |Depositos de Ahorro 141
Depo6sitos monetarios 0.60 |Depositos de Tarjetahabientes 0.63
Operaciones de Reporto 0.24
TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual [Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 3.89 Plazo 121-180 5.11
Plazo 61-90 3.67 |Plazo 181-360 5.65
Plazo 91-120 4.93  |Plazo 361 y mas 5.35
4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS
INVERSIONES DEL SECTOR PUBLICO
(segun regulacién No. 009-2010)
TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 4.53 Tasa Legal 8.17
Tasa Activa Referencial 8.17 Tasa Maxima Convencional 9.33

Fuente: Banco Central del Ecuador

Dentro del mercado este factor representa una dificultad en el caso de que 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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http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Regulacion_009-2010.pdf
http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Regulacion_009-2010.pdf
http://www.bce.fin.ec/home1/economia/tasas/TasaBasica.xls

CUADRO 2.5: TASAS DE INTERES ACTIVA Y PASIVA

TASA PASIVA TASA ACTIVA
FECHA VALOR VALOR
2011 4.53% 8.17%
2010 8.68% 15.30%
2009 9.19% 14.40%
2008 9.24% 19.20%

Elaborado por: Grupo de Tesistas

La tasa de interés tiene un impacto sobre la salud de la economia, debido a que no
solo afectan la disposicion de los consumidores a gastar o ahorras, 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 Fundacion una oportunidad de alto
impacto, ya que favorecen a la inversién y fortalecimiento de sus capacidades e

instalaciones.

El sistema de microfinanzas en Ecuador estd compuesto por: los bancos de
desarrollo del sector publico, el sector privado de bancos con programas de
microfinanzas, financieras (intermediarios financieros regulados que tienen
menores requisitos de capital y no tienen algunos de las atribuciones de los bancos
comerciales), cooperativas de ahorro y crédito (reguladas o no regulada),
organizaciones no gubernamentales y una variedad de organizaciones del sector

informal.

Se ha avanzado en la definicion de microcrédito como todo crédito concedido a un
prestatario, persona natural o juridica, 0 a un grupo de prestatarios con garantia
solidaria, destinado a financiar actividades en 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 prestamista.

75



Del analisis de las principales variables de la gestion del sistema de cooperativas
reguladas, es evidente que dicho sector constituye uno de los de mayor
importancia dentro del sistema financiero nacional, tanto por el crecimiento que
ha experimentado en cuanto a su nivel de actividad crediticia y de captaciones
(que le ha llevado a posicionarse en un segundo lugar en el mercado financiero
nacional), cuanto por el sector poblacional que atiende (de medianos y bajos

ingresos.

El limitado desarrollo de tecnologias financieras constituye una de las mayores

debilidades que dificulta la oferta y diversificacion de servicios financieros.

La nueva estructura del activo y en particular de la cartera de créeditos, esta
permitiendo identificar con claridad la magnitud del financiamiento de las micro-
finanzas en el sistema financiero formal y las instituciones que estan canalizando

sus recursos de financiamiento hacia este sector.

El mercado de las microfinanzas en el Ecuador es siempre mas competitivo y con
un creciente riesgo de sobreendeudamiento de los clientes, sobre todo por causa
del crédito al consumo y de las tarjetas de crédito en areas urbanas. Por otro lado,
la central de riesgos CREDIREPORT utilizada por FODEMI, sigue mejorando la
calidad de su informacién y reconoce la importancia de la tecnologia crediticia
para determinar: La capacidad de pago del deudor, la estabilidad de la fuente de
sus recursos proveniente de ventas o servicios adecuadamente verificados por la

institucién prestamista y el comportamiento de pago del deudor.

FODEMI se beneficia de manera indirecta porque varias personas tienen la
necesidad de renovar o realizar nuevos créditos para incrementar o invertir en sus
negocios, como hemos visto FODEMI en una de las instituciones que ofrece los
créditos con un interés competitivo lo que permite que nuevos clientes se acojan a

SuS Servicios.
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2.3.1.3. Ambito Social

Multiples experiencias nacionales e internacionales han demostrado el potencial
de las microempresas para generar empleo y mejorar las condiciones de vida de

amplios grupos de poblacion en paises en desarrollo.

Es a través de la microempresa que un porcentaje sustancial de mujeres ingresan a

la fuerza laboral y obtiene el sustento para su hogar.

Las microfinanzas en el pais han contribuido a regularizar recursos financieros
hacia sectores que generalmente sufren asignacion de crédito de parte de la banca

privada, como es el llamado sector informal de la economia.

Los pobres pagan mas que los ricos por los servicios financieros porque servirles
a los pobres cuesta mas. Requieren préstamos pequefios de corto plazo pero
generalmente no pueden mostrar ni garantizar su valia como sujetos de crédito
con ingresos constantes provenientes de empleos asalariados ni con garantias
reales. De la misma manera, cuesta mucho servir a los depositantes pobres porque

mantienen saldos bajos y hacen numeroso depdsitos y retiros.

Por otro lado FODEMI es una institucion financiera dedicada a ayudar a clientes
CON escasos recursos econémicos, su esfuerzo esta dirigido a trabajar con la gente
pobre, especialmente con mujeres de los sectores necesitados, que se dedican

actividades: agricolas, comercio, produccion y servicios.

FODEMI gracias al financiamiento de VISION FUND y el Proyecto de
Reduccion de la Pobreza y Desarrollo Rural Local PROLOCAL, brindan apoyo al
bienestar de més socios, mediante sus metodologias de crédito y de esta manera

ayudando al crecimiento socioeconoémico del pais.

Este &mbito es un beneficio para FODEMI porque le permite mejorar la calidad

de vida de muchas familias y generar empleo para otras, de la misma manera llega
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a sectores a donde muy pocas entidades han visitado lo que permite que la

Fundacién sea reconocida como una institucion sin fines de lucro.

2.4. Analisis Interno

2.4.1. Micro Ambiente

2.4.1.1. Competencia

Entre las principales competencias locales que tiene FODEMI, se sefialan algunas
instituciones reguladas (Credifé del Banco de Pichincha, Procredit, Banco
Solidario y Cacpeco) y algunas cooperativas no reguladas. Las mismas que
llevan una gran participacién en el mercado como también, poseen las mismas

metodologias con las que FODEMI cuenta.

Hoy en dia, la excesiva competencia es uno de los principales problemas a los que

debe hacer frente toda empresa.

La competencia aumenta cada vez mas para toda empresa, incluso empresas que
iniciaron sus operaciones con poca competencia, al poco tiempo se ven
amenazadas por la aparicion de nuevos competidores (sobre todo, si las primeras
empresas empiezan a tener éxito) que haran todo lo posible por arrebatarles una
parte de su mercado.

La competencia es cada vez mayor, y si las empresas no toman las medidas
necesarias para hacerle frente, es muy probable que sean superadas por ésta, y que

incluso lleguen a perder gran parte de su mercado.
Una forma de hacer frente a la competencia consiste en analizarla, lo cual implica

conocerla bien, recabar la informacion importante de ésta, estar atento a lo que

hagan, tratar de prever sus acciones, etc.
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Otra forma de lidiar con la competencia es a través de la diferenciacion,
ofreciendo un producto o servicio que cuente con caracteristicas que lo haga
diferente de los demés productos o servicios de la competencia, es decir, bajar los

precios por debajo de los precios de ésta.

Si queremos evitar que la competencia nos alcance y mantener el liderazgo,

debemos innovar constantemente.

Algo que suelen descuidar las empresas es el servicio al cliente, por lo que una
forma de diferenciarnos de la competencia, es ofreciendo un excelente servicio al

cliente.

Otra forma de hacer frente a la competencia consiste en aprovechar nuestras
ventajas competitivas, es decir, aquellas ventajas que poseamos ante nuestros

competidores que nos permiten destacar o sobresalir ante ellos.
e COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CACPECO LTDA

CACPECO su mercado objetivo de la institucién como este indica desde sus
inicios, son la micro y pequefia empresa de diferentes ramas de la produccion
empleados publicos y privados y jubilados quienes acceden a los diferentes

servicios que ofrece.

PRODUCTOS

+¢ Libreta de ahorros.

% Cuenta préctica.

¢ Ahorro multiuso.

%+ Ahorro jubilado.

¢ Crédito comercio.

¢ Microcrédito.

++ Crédito microempresa.

+ Crédito crecer (Banca Comunal). { (Fundacion Solidario a la Familia ASOF)
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http://www.crecenegocios.com/la-diferenciacion
http://www.crecenegocios.com/innovar-o-morir
http://www.crecenegocios.com/el-servicio-al-cliente
http://www.crecenegocios.com/ventajas-competitivas

X/
L X4

Crédito mujer (Grupo Solidario).

X3

%

Crédito inmediato.

X4

Crédito garantia.

L)

< Inversion.

SERVICIOS

%+ Cajeros automaticos.

% Ventanilla express.

%+ Giros del exterior pago y transferencia.
¢+ Seguro de solidaridad.

% Seguro desgravamen.

% SOAT.

BENEFICIOS GRUPO SOLIDARIO

¢+ Seguro desgravamen.

¢+ Seguro de enfermedades graves como cancer y operacion a corazon abierto.

Tasa de interés
« Anual 15.24.
«+ Mensual 1.27.

Nota: La tasa de interés varia de acuerdo a los montos requeridos.

La calificacion de riesgo otorgada a la COOPERATIVA CACPECO LTDA.
Se fundamenta en que se mantiene el buen posicionamiento de la organizacion,
en su manejo profesional que ha permitido un crecimiento sostenido con buenos
indicadores financieros en general, sobresaliendo la calidad de su cartera, que es

de las mejores del sistema.
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e BANCO PROCREDIT

PROCREDIT orienta sus actividades a los sectores de la micro, pequefia y
mediana empresa, del sector formal e informal de la economia y al otorgamiento
de créditos de vivienda para las personas que trabajan bajo relacion de
dependencia en forma estable. Los servicios financieros ofrecidos se sustentan en
una plataforma tecnologica probada durante afos de experiencia de sus

principales accionistas en otros paises.

PRODUCTOS

¢+ Crédito Microempresa (Activos Hasta USD 20,000, Ventas.

% Mensuales Hasta USD 6,000, Monto del Crédito Hasta USD 20,000.

< Crédito a la Pequefia Empresa (Activos Totales Desde USD 20,001, Ventas
Mensuales desde USD 6,001, Monto de Crédito desde USD 20,000.

+ Crédito Agropecuario para Micro productor y Pequefio productor.

% Crédito para mejoramiento de vivienda y para nueva vivienda de interés social
(dirigido a personas asalariadas que cuenten con ingresos estables y a
propietarios de micro, pequefias empresas y unidades de produccion

agropecuarias, y que desean comprar, mejorar, 0 construir su vivienda).

X/
L X4

Créditos estacionales para cubrir necesidades de capital de trabajo de muy

corto plazo (oportunidad).

PRODUCTOS DE AHORRO E INVERSION

%+ Cuenta de ahorro.

+» Cuenta de ahorro infantil “pro chicos”.
%+ Cuenta de ahorro Premium.

¢+ Plan pro ahorro.

¢+ Cuenta corriente.

s+ Depositos a plazo fijo.

« Certificado de ahorro.
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SERVICIOS BANCARIOS

¢+ Transferencias programadas.

¢ Transferencias nacionales internacionales.

¢ Transferencias en la red de Procredit internacional.

¢ Remesas a través de western union.

%+ Pago de servicios agua luz teléfono mediante débito automatico.

%+ Compray renovacion del SOAT.

BENEFICIOS

¢+ Seguridad y respaldo internacional para sus ahorros.
% Atractivos intereses.

% Montos de apertura accesibles.

X/
**

Servicio personalizado.

TASAS DE INTERES

«» Anual 24.20%.
«+ Mensual 2.02%.

La normativa ayuda al Banco a generar controles sobre los procedimientos, para
poder tener un respaldo ante los clientes frente a los productos y servicios que
ofrece la institucion, por lo que constituye una oportunidad alta, podemos ver que
las normas que da la Superintendencia de Bancos y Seguros permiten seguir un

contexto adecuado para la institucion.

e CREDIFE DEL BANCO DEL PICHINCHA

CREDIFE Proporciona servicios financieros a estratos de la poblacion
tradicionalmente excluidos de estos. Es la unidad estratégica de negocios del
Banco Pichincha, especializada en la concesion y administracion de créditos para

la Microempresa.
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PRODUCTOS FINANCIEROS

+« Financiamiento de Capital de Trabajo.

% Adquisicion de Activos Fijos.

¢+ Remodelacion, ampliacion y compra de Locales Comerciales.
+« Consumo.

%+ Remodelacion y/o ampliacion de Vivienda.

%+ Comprade Vivienda.

% Tarjeta de Crédito.

¢+ Micro seguros.

«» Cuenta de Ahorros.

SERVICIOS FINANCIEROS:

¢+ Asistencia Técnica.

¢+ Generacion de valor en el negocio.

¢+ Asesoramiento econémico — Financiero.
+ Organizacion del Negocio.

% Seguimiento al ciclo del negocio.

« Educacion Financiera.

ATENCION AL CLIENTE

Ejecutivos de Credito visitan constantemente al cliente en su lugar de trabajo o
residencia para evaluar de forma conjunta las necesidades financieras y

proporcionar la oferta adecuada.

s A través de la evaluacion el personal de Credife proporciona asesoria
financiera al cliente e incrementa su nivel de educacion en este ramo.

+ El buen desempefio crediticio se recompensa con la posibilidad de acceder en
el tiempo a mayores niveles de financiamiento si el cliente lo requiere.

¢+ El seguimiento personalizado al cliente y el uso de metodologias proactivas de
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evaluacion crediticia permiten al buen cliente disponer del financiamiento
adecuado en el momento oportuno.
7/

¢ La atencion es personalizada: “El banco va hacia el cliente y no el cliente al

banco”.

TASA DE INTERES

<+ Anual 14.64.
<+ Mensual 1.22.

Sus niveles de independencia aseguran respuestas a los cambios dinamicos del
mercado micro financiero, y su capacidad, tecnologia y metodologia crediticia han
permitido a Credife proporcionar una variada gama de fuentes de financiamiento

al sector Microempresarial.

e BANCO SOLIDARIO

SOLIDARIO nace con la perspectiva de atender no solo a los microempresarios,
sino a todos aquellos sectores que no tienen acceso al sistema financiero, entre;
esto también marca una diferencia con el resto de organizaciones especializadas
en micro finanzas. En esta linea, otra caracteristica del Banco, desde su creacion,
fue la de ofrecer productos innovadores que respondian a las necesidades de sus
clientes; es asi que adicionalmente a los productos tradicionales para la
microempresa (crédito individual y grupos solidarios) ofrece una cartera de
productos diversificada que busca satisfacer las necesidades del cliente en todos

sus ambitos financieros:

PRODUCTOS

¢+ Grupo solidario.
% Mi socio visa.
¢+ Micro empresarial individual.

¢+ Crédito individual y grupal.
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X/
L X4

Cuenta de ahorros corriente inversiones.

X3

%

Vivienda propia.
% Ollade oro.

¢+ Cuenta corriente.
¢ Seguros.

«» Inversiones.

La valoracion financiera del Banco Solidario, como modelo de aplicacion de la
valoracion de los flujos de caja desde el punto de vista de los accionistas, provee
de mecanismos que posibilitan la creacion y mantenimiento de valor mediante la
asignacion y uso eficiente de los recursos. La decision de valorar Banco Solidario
se basa en que esta calificada como una Entidad Financiera modelo en diversos
sectores, teniendo nominaciones por créditos a microempresas, pequefias

empresas y proyectos de vivienda social.

2.4.1.2. Tecnologia Disponible

FODEMI se encuentra en la etapa final de puesta en marcha de un nuevo sistema
informético. De hecho, debido a la decision tomada por parte de Vision Fund de
unificar los sistemas informéaticos de las IMFs afiliadas a Visiébn Mundial,
FODEMI ha empezado ya desde junio del 2008 el proceso de implementacion de

un nuevo sistema.

Comparado con el antiguo sistema, el nuevo SIG, Global One, es seguramente
méas adecuado al actual tamafio de FODEMI y a su crecimiento proyectado, y
potencialmente mejor. De hecho, a pesar de contar actualmente con solo dos
modulos activos (cartera y contabilidad) tiene la posibilidad de aumentar modulos
especificos, los que probablemente seran probados por otras instituciones de la
Red y puestos a disposicion de todas las demas IMF (por ejemplo el modulo de

ahorro).

La tecnologia es el desarrollo de las comunicaciones el mismo que permite

desenvolverse en el manejo de otorgamiento de créditos a las instituciones. Este
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control se lo realiza a través de Credireport el mismo que proporciona

informacién de cada uno de los clientes en relacién a la situacién actual.

2.5. MatrizFODA

La matriz FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la Fundacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagnostico preciso, que permita en funcion de ello tomar decisiones acorde con

los objetivos y politicas de la misma.

Tanto las fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por lo que
es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las
amenazas son externas, por lo que en general resulta muy dificil poder

modificarlas.

Fortalezas: Son las capacidades especiales que tiene la empresa, y por lo que

cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.

Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que la empresa, y que

permiten obtener ventajas competitivas.
Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable
frente a la competencia recursos de los que se carece, debilidades que no se

poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar contra la supervivencia de la organizacion.
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CUADRO N° 2.6: FORTALEZAS

Vision, Misidn, Objetivos y
1| Metas X X X X 4
2 | Bajos indices de morosidad. X X X 3
Trayectoria institucional. X X X 3
Personal comprometido con los
objetivos de la Entidad. X X 2
Buen ambiente laboral. X X X 3
Nivel importante de credibilidad
y confianza entre los miembros. X X X X X 5
Sostenibilidad X X X X 4
Vertical Vacios 2 4 5 4 3 4 3
Horizontal X 4 3 3 2 3 5 4
Total 6 7 8 6 6 9 7
Rango 7mo 3ro 2do 6to 5to 1ro 4to

Elaborado por: Grupo de tesistas.

87




CUADRO N° 2.7: OPORTUNIDADES

Mercado en Crecimiento.

Fortalecimiento de la
relacion con sus clientes a

través de sus productos. X X 2
Relaciones con entidades

del exterior. X X X 3
Crecimiento sostenido en

los Ultimos afios. X X X X X 5
Mejorar uso de tecnologia

de informacion y

comunicacion. X X X 3
Confianza y seguridad en

los clientes X X X X 4
Estabilidad financiera X X X X X 5
Ser uno de los mejores

ante la competencia. X X X X X X 6
Vertical Vacios 3 2 4 3 7 4 2 8

Horizontal X 3 2 3 5 3 4 5 6

Total 6 4 7 8 10 8 7 14

Rango 7mo 8vo 5to 4to 2do 3ro 6to 1ro

Elaborado por: Grupo de tesistas.
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CUADRO N° 2.8: DEBILIDADES

Plan de marketing
1 | desactualizado X X X X 4
2 | Numero de clientes inactivos. X X 2
3 | Falta de tecnologia X 1
4 | Desercion de clientes. X 1

Falta de posicionamiento en el

mercado X

Vertical Vacios 1 4 4 3 4

Horizontal X 4 2 1 1 1

Total 5 6 5 4 5

Rango 3ro 1ro 4to 5to 2do

Elaborado por: Grupo de tesistas.




CUADRO N°2.9: AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores al
mercado, con similares beneficios que

la de la institucion. X X 2
Situacién econémica y politica del
pais. X X X 3

Disminucion de la capacidad
adquisitiva del segmento objetivo

(desempleo) X 1
Sobreendeudamiento de clientes por
el incremento de la oferta crediticia X X 2

Vertical Vacios 2 1 3 2
Horizontal X 2 3 1 2
Total 4 4 4 4
Rango 1ro 3ro 4t0 2do

Elaborado por: Grupo de tesistas.




2.5.1. Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1 Nivel importante de credibilidad y
confianza entre los miembros.

F2 Trayectoria institucional

F3 Bajos indices de morosidad.

F4 Sostenibilidad

F5 Buen ambiente laboral.

F6 Personal comprometido con los
objetivos de la Entidad.

F7 Vision, Mision, Objetivos y Metas

O1 Ser uno de los mejores ante la
competencia.

O 2 Mejorar uso de tecnologia de
informacion y comunicacion.

O3 Confianza y seguridad en los
clientes

O4 Crecimiento sostenido en los Gltimos
anos.

O5 Relaciones con entidades del
exterior.

06 Estabilidad financiera

O7 Mercado en Crecimiento

O 8 Fortalecimiento de la relacion con
sus clientes a través de sus
productos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1 Plan de marketing desactualizado

D2 Falta de posicionamiento en el
mercado

D3 Desercidn de clientes.

D4 Numero de clientes inactivos.

D5 Falta de tecnologia

Al Ingreso de nuevos competidores al
mercado, con similares beneficios
que la de la institucion.

A 2 Sobreendeudamiento de clientes por
el incremento de la oferta crediticia

A 3 Situacion econdmica y politica del
pais.

A 4 Disminucion de la capacidad
adquisitiva del segmento objetivo
(desempleo)

Elaborado por: Grupo de tesistas.

Analisis de Matriz FODA

Después de haber realizado la matriz FODA nos proporciono informacion

relevante sobre los factores internos y externos que favorecen y afectan a la

institucion y tomar las medidas necesarias para enfrentar los problemas.

Si se realiza un estudio situacional de la Fundacion, éste analisis FODA permitira

determinar estrategias adecuadas en beneficio de la Institucion.
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CUADRO N°2.10: MAPA DE NECESIDADES Y ALTERNATIVAS DE

SOLUCION
PROBLEMA CAUSA EFECTO ALTERNATIVAS
DE SOLUCION

- Plan de - Poco  interés  por | - Deserciobn  de | - Implementacion vy
marketing no actualizar el plan de| clientes. aplicacion del plan
actualizado Marketing de la de marketing

institucion actualizado.

- Falta de No existen campafias | - Incertidumbre - Promocion y
posicionamien publicitarias del cliente ante | publicidad de las
toenel adecuadas. la institucion. ofertas  crediticias
mercado. de FODEMI.

- Desercion de | - Clientes insatisfechos | - Baja la | - Mejorar la
clientes por parte de los rentabilidad de | capacitacion al

servicios  crediticios la Fundacién. personal,  servicio
que brinda la més personalizado.
institucion.

- Clientes - Montos bajos - Acuden a otras | - Visita frecuente a
inactivos instituciones los clientes por

con mejores | parte de los

servicios Asesores de

financieros. Crédito, en hogares
y negocios
ofreciendo
alternativas de
pago.

- Falta de | - No disponen de un | - Servicio - Adquisicion e
tecnologia software adecuado inadecuado instalacion de

software.
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clientes porel
incremento
de la oferta
crediticia.

- Ingreso de - Facilidad para la - Competencia | - Supervision por
nuevos creacion de las desleal parte del Gobierno
competidores Entidades Financieras
al mercado
con similares
beneficios
que la
institucion.

Situacién - Inestabilidad del pais - Situacion - Definir politicas
econémica y desorganizada monetarias reales.
politica del

pais.

Sobreendeud | - Facilidades de crédito - Morosidad - Supervision de
amiento de clientes a través de

central de riesgos.

Elaborado por: Grupo de tesistas.
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CUADRO N°2.11: MATRIZDE ESTRATEGIAS DE CAMBIO

entre los miembros.
Trayectoria institucional.
Bajos
morosidad.
Sostenibilidad.

Buen ambiente laboral.

indices de

Puesta en marcha del Marketing
Mix de las politicas de las 4P.
Aprovechar  de los contactos
extranjeros para  que el
beneficiario sea el cliente.
Promover la responsabilidad vy la

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Perfil de -
oportunidades Ser uno Qe los mejores ante la | - Ingreso_ de nuevos
competencia. competidores al mercado,
y amenazas. Mejorar uso de tecnologia de | con similares beneficios
informacién y comunicacion. que la de la institucion.
Confianza y seguridad en los | - Sobreendeudamiento de
clientes. clientes por el incremento
Crecimiento  sostenido en los | de la oferta crediticia.
altimos afios. - Situacion econémica vy
Relaciones con entidades del politica del pais.
Perfil de exterior. - Disminucion  de la
fortalezas y Estabilidad finan(_:ie_ra. capacidad adquisitiv_a _del
debilidades Mercadq en Crecimiento. segmento objetivo
Fortalecimiento de la relaciéon con (desempleo).
sus clientes a través de sus
productos.
FORTALEZAS Estrategias FO Estrategias FA
Nivel importante  de Implementacion y aplicacion de Incentivar la fidelidad
credibilidad vy confianza un plan de marketing actualizado. del cliente ofreciendo

servicios financieros de
acuerdo a las
necesidades de los
mismos.

Generar fuentes de

Personal comprometido puntualidad en sus pagos de trabajo a través de la
con los objetivos de la crédito a través de las formas de microempresa apoyados
Entidad. reordenamiento de acuerdo a la por los créditos de
Vision, Mision, Objetivos comodidad del cliente. FODEMI.

y Metas.

DEBILIDADES Estrategias DO Estrategias DA

desactualizado.

Falta de posicionamiento
en el mercado.

Desercién de clientes.
Nimero de
inactivos.

Falta de tecnologia.

de marketing

clientes

Aplicacion correcta e inmediata
del Plan de Marketing para
mejorar la gestion de FODEMI.

Frecuentes visitas de los asesores
de créditos a los hogares y
negocios de los  clientes
animandoles para que renoven
sus créditos.

Campafias publicitarias a través de
medios de comunicacion mas
conocidos en la ciudad para que la

imagen corporativa llegue a
posicionarse en la mente del
consumidor.

Adecuar el plan de
marketing de acuerdo a
las necesidades de la
Fundacién.

Actualizar el Plan de
Marketing que contenga
estrategias para combatir
a la competencia.

Elaborado por: Grupo de tesistas.
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2.6. Investigacion de Mercado

2.6.1. Objetivos de la investigacion

% Determinar el porqué de la desercion de clientes y el nivel de pérdida

econdmica existente en la Fundacion.

++ Recabar informacién sobre competencia y mercado meta, datos que permitiran

priorizar la solucion al problema presentado.

¢ Investigar las necesidades de inversion para el desarrollo econdmico de los

clientes.

2.6.2. Tipo de Investigacion

Se tomara en cuenta la investigacion explicativa que es la que se encarga de
buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-
efecto. En este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la
determinacion de las causas, como de los efectos, mediante la prueba de hipdtesis.
Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas profundo de

conocimientos.

El objetivo es explicar el fenémeno que se presenta para llegar al conocimiento de
las causas que origina la desercion de clientes y la falta del posicionamiento en el
mercado. Ya que los sintomas de los problemas seran extraidos por las tesistas a

través de encuestas dentro y fuera de FODEMI.

También necesitamos de la investigacion cuanti-cualitativa, la investigacion
cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos cuantitativos sobre
variables. La investigacion cualitativa evita la cuantificacion, trata de identificar la
naturaleza profunda de las realidades, seran utilizadas porque se quiere conocer en

numeros y en porcentajes la realidad que FODEMI actualmente esta presentando,
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ademas se desea conocer porque se origind la desercion de clientes y la falta del

posicionamiento en el mercado, para dar las posibles soluciones.

2.6.3. Métodos y Técnicas

Para recopilar la informacion necesario se utilizara los siguientes métodos:
Método Inductivo.

Método Analitico-Sintético.

2.6.3.1 Método Inductivo

Es el razonamiento que partiendo de casos particulares, se eleva conocimientos
generales. Empleamos el método inductivo cuando de la observacion de los

hechos particulares obtenemos propuestas generales.

En el presente proyecto este método se aplicara al analizar las caracteristicas de
FODEMI y el mercado meta en aspectos tales como competencia, tipos de
servicios crediticios, tasas de interés, cartera de clientes, etc; permitiendo tener
una visién detallada de cada uno de ellos.

2.6.3.2. Método analitico — sintético

En la presente investigacién de mercado vamos a realizar y abordar por partes el
problema a cada uno de los componentes de manera separada e individual a la vez
vamos a realizar una sintesis para obtener conclusiones y llegar a algo general o

global.
Este método sera utilizado en el momento de realizar el analisis, la interpretacion

de los resultados de las encuestas realizadas, para establecer conclusiones sobre la

realidad de FODEMI y el mercado meta al culminar el disefio de la propuesta.
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2.6.3.3. Métodos Empiricos

e Observaciéon Directa

Consiste en acudir al lugar de los hechos y observar atentamente los fendmenos

con el objeto de ver y palpar la realidad existente.

Se utilizard la observacion para mirar la realidad del medio en el que se

desarrollara el proyecto, la misma que nos servira para estructurar el plan.

A través de esta técnica se observara aspectos del entorno interno de FODEMI va
de facil percepcién como: servicio al cliente, relaciones humanas entre cliente y

asesores de crédito, buen ambiente laboral.

Asi como el externo: la competencia, la imagen corporativa y su posicion en el

mercado.

e Encuesta

En este método se disefia un cuestionario con preguntas que examinan a una

muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacion.

En el presente proyecto se realizara las encuestas a los clientes que hacen uso de
los servicios que oferta FODEMI y al mercado meta de la zona urbana y rural de
la provincia de Cotopaxi, las mismas que nos proporcionara informacion real que

se utilizara para la implantacion de la investigacion.
2.6.3.4. Métodos Estadisticos
Para esta investigacion se utilizara la estadistica Inferencial que es el proceso por

el cual se deducen (infieren) propiedades o caracteristicas de una poblacién a

partir de una muestra significativa.
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Para poder tabular los resultados obtenidos en las encuestas se utilizara una hoja

electronica Excel y para su representacion gréfica se lo realizara a través de la

utilizacion del diagrama de pastel.

Los métodos anteriormente citados se utilizaran en el momento que se requiera

establecer un analisis de la investigacion para dar a conocer los resultados de la

misma.

2.7. Segmentacion de Mercado

Esta segmentacion es necesaria realizarla con la finalidad que la institucion pueda

posesionarse en el mercado.

CUADRO N° 2.12: SEGMENTACION DE MERCADO

VARIABLE DE DIVISIONES TIPICAS POBLACION
SEGMENTACION
GEOGRAFICA
REGION Sierra
Provincia Cotopaxi 384.499
Total de habitantes de los
4 cantones 168.254
Cantones Latacunga 23344
Pujili 11490
Saquisili 4739
Salcedo 12590
DENSIDAD Urbana- Rural (52163) Mercado Meta
CLIMA Frio
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VARIABLE DE DIVISIONES TIPICAS POBLACION
SEGMENTACION
DEMOGRAFICA

SEXO Masculino 20865

Femenino 31298
EDAD De 18 hasta 62 afios (52163)
OCUPACION Urbano

Comercio

Servicio

Industria

Rural

Agricultura
INGRESOS Superiores a $240.00 USB
CICLO DE VIDA | Joven, soltero, casado, con hijos,
FAMILIAR divorciado, viudo
CLASE SOCIAL Media baja

PSICOGRAFICO

BENEFICIOS Mejorar su calidad de vida en sus familias.

Incrementar su rentabilidad en ingresos.
PERSONALIDAD Ambicioso, seguro de si mismo.

Fuente: FODEMI-INEC
Elaborado por: Grupo de tesistas.

La segmentacion geogréafica de variables se lo ha dirigido a la Region Sierra
Provincia de Cotopaxi que cuenta con 384.499 habitantes y sus cantones
comprendidos como Latacunga, Saquisili, Pujili y Salcedo, con un total de
168.254 habitantes y con un mercado meta de 52.163 con densidad Urbana- Rural

presentando un clima frio.

Para poder identificar los problemas internos de la institucion, es necesario tomar
informacion de la cartera actual de los clientes de FODEMI, que actualmente

asciende a 5816 clientes.
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La segmentacion demografica, se la ha analizado al género tanto masculino

(20865p), y femenino (31298p) en edades aproximadas de 18-62 afios, con

negocios propios y trabajos estables en comercio servicio, industria y agricultura

Con ingresos superiores a doscientos cuarenta dolares. Dirigido a personas

jovenes, solteras, casados, con hijos, divorciados, viudos, etc. Que pertenezcan a

la clase media baja.

La segmentacion de variable psicografica esta dirigida a los microempresarios de

los diferentes sectores mencionados con deseos de mejorar su calidad de vida e

incrementar su rentabilidad con propuestas seguras de trabajo y superacion.

n=_ N*e>*72
(N-1)*E2+©2Z2

Donde:

n= Tamafio de la muestra.
N=Universo.

E= Error maximo admisible 1- 10%.
©= Varianza.

Z= Nivel de confianza.

CUADRO N° 2.13: UNIDAD DE ESTUDIO (CLIENTES ACTIVOS)

SEGMENTO CANTIDAD

Clientes urbanos 1288

Comercio 844

Servicio 299

Industria 130
Clientes rurales 4528

Agricultura 4528

5816

TOTAL

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas
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n= 5816(0.52(1.96)2
(5816-1)%(0.065)2+ (0.5)2(1.96)2

n= __ 5816(0.25) (3.8416)
(5815)(0.0042)+ (0.25) (3.8416)

1454.00*3.8416 .= 5585.6864.
24.4230 + 09604 25.3834

=]
I

n= 220.05

n= 220

CUADRO N°2.14: PLAN MUESTRAL

SEGMENTO | POBLACION | MUESTRA | PORCENTAJE
%

Cliente

urbanos

Comercio 859 33 15%

Servicio 299 11 5%

Industria 130 5 2%

Clientes

rurales

Agricultura 4528 171 78%
TOTAL 5816 220 100%

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas.

Para nuestro analisis y estudio, se aplicara doscientas veinte encuestas a los
clientes activos de la Institucion de la provincia de Cotopaxi, distribuidas de la

siguiente manera: 49 encuestas a la poblacion urbanay 171 a la poblacién rural.

Para poder identificar los problemas externos de la institucion, es necesario tomar
informacion del mercado meta de los cantones de Pujili, Salcedo, Saquisili y

Latacunga de la poblacion econémicamente activa constituida por 52.163; por ser
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el universo de estudio relativamente grande se plantea aplicar la siguiente formula

para calcular la muestra:

n=_ N*e’*Z72
(N-1)*E2+©272

Donde:

n= Tamafio de la muestra.
N=Universo.

E= Error maximo admisible 1- 10%.
©= Varianza.

Z= Nivel de confianza.

CUADRO N° 2.15: UNIDAD DE ESTUDIO (MERCADO META)

SEGMENTO CANTIDAD
Sector urbano 23344
Sector rural 28819
TOTAL 52163
Fuente: INEC
n= 52163(0.5)2(1.96)2

(52163-1)*(0.065)2+ (0.5)2(1.96)2

n= __ 52163(0.25) (3.8416)
(52163)(0.0042)+ (0.25) (3.8416)

n= _13040,75*3.8416= 50097,345 .
219,0846 + 0.9604 220.045

n= 227.67

n= 228
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CUADRO N°2.16: PLAN MUESTRAL (MERCADO META)

SEGMENTO POBLACION MUESTRA | PORCENTAJE %
LATACUNGA 23344
Sector urbano
Parroquias Urbanas
Eloy Alfaro 7470 31 14
Ignacio Flores 5836 25 11
Juan Montalvo 4669 21 9
La Matriz 5369 22 10
CANTONES :
SAQUISILI 4739
Sector urbano 1896 9 4
Cabecera Cantonal: Saquisili 2843
Sector rural
Cochapamba 919 5 2
Canchagua 891 5 2
Chantilin 1033 5 2
PUJILI
Sector rural
La Victoria 11490 50 22
SALCEDO
Sector Urbano
Cabecera Cantonal: San 12590 55 24
Miguel
TOTAL 52163 228 100%
Fuente: INEC

Elaborado por: Grupo de tesistas

Para nuestro anélisis y estudio, se aplicé doscientas veinte y ocho encuestas al

mercado meta de los sectores urbano y rural de la provincia de Cotopaxi,

distribuidas de la siguiente manera: 99 encuestas parroquias urbanas de la ciudad

de Latacunga y 129 a los cantones Puijili, Salcedo y Saquisili con sus respectivas

parroquias.
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2.8. Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta
realizada a los Clientes Internos del Fondo de Desarrollo

Microempresarial “FODEMTI”

1. Le gustaria hacer uso de los servicios financieros que ofrece FODEMI

TABLA 2.1: USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE %

Sl 205 93
NO 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N° 2.3: USO SERVICIOS FINANCIEROS

m 7%
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- J

Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De acuerdo al anélisis realizado, de un total del 100% de encuestados, se ha
podido determinar que el 93% de las encuestas desconocen los servicios que
oferta la institucion y el 7% los desconoce, en tal virtud, se encuentra factible en
el mercado financiero.

Un factor importante, dentro del aspecto financiero para un mejor desarrollo
empresarial, deberia estar enmarcado en una politica de mejor atencion en base al
servicio que presta la institucion y ampliar su imagen corporativa para que el
mercado que desconoce de FODEMI llegue a conocer a la institucion a través de
medios de comunicacion difundiendo el mensaje de sus multiples beneficios, que

permitan satisfacer las expectativas del cliente.
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2. ¢Como calificaria usted el servicio que presta el FODEMI al facilitar los

créditos?
TABLA N°2.2: CALIFICACION DEL SERVICIO
PORCENTAJE

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | %
EXELENTE 52 24
MUY BUENO 94 43
BUENOS 69 31
REGULARES 5 2
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.4: CALIFICACION DEL SERVICIO
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De acuerdo al anélisis realizado, de un total del 100% de encuestados, se ha
podido determinar que el 43% del servicio califica como muy bueno, el 31%
como bueno, el 24% como excelente y el 2% como regular, de esto se deduce que
el servicio que ofrece FODEMI al momento de otorgar el crédito a los clientes es
muy bueno.

La atencion que ofrece FODEMI a sus clientes se destaca por ser una atencion
muy buena, lo que refleja que FODEMI debe centrarse por llegar al cien por
ciento del mejoramiento del servicio permitiendo de esta manera obtener un
mayor numero de beneficiarios satisfechos ya que un cliente satisfecho no solo

regresa sino trae a diez mas.
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3. El interés que cobra FODEMI por los créditos, como los considera en

relaciéon a otras instituciones.

TABLA N°2.3: INTERES

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE %

MAYOR 9 4
MENOR 151 69
IGUAL 45 20
DESCONOCE 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.5: INTERES
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

Del 100% de las personas encuestadas, el 69% manifestd que el interés que cobra
FODEMI en sus préstamos es menor, el 20% dijo que era igual, el 4% que es
mayor y el 7% desconoce. Por lo que podemos decir que el interés que cobra

FODEMI en relacion a otras instituciones es menor.

Al momento de solicitar un crédito el cliente toma en cuenta el interés que debe
pagar por el mismo, en comparacion a otras instituciones los clientes han
manifestado que el interés que cobra la institucion es menor por lo que esto
permite que los clientes adquieran y renueven un nuevo crédito, el interés que
cobra FODEMI es competitivo, logrando obtener rentabilidad segura para sus

socios, y bienestar a sus trabajadores.
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4. Como consideraria usted el servicio de capacitacion para la inversion en

el desarrollo productivo que dicta FODEMI.

TABLA N°2.4: SERVICIO DE CAPACITACION

ALTERNATIVAS FRECUENCIA|[ PORCENTAIJE
%
BUENOS 205 93
MALOS 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N° 2.6: SERVICIO DE CAPACITACION
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De los resultados obtenidos nos indican que el 93% de la poblacién opina que el
servicio de capacitacion que FODEMI brinda a los socios es bueno y por ende se
encuentran satisfechos, el 7% opina que les falta profundizar mas en los temas

capacitados.

El servicio de capacitacion que ofrece la Institucion, es factible, toda vez que
satisface las expectativas de los clientes, siendo éstas verdaderas herramientas
otorgadas para el desarrollo independiente en cualquier actividad econdémica que
deseen emprender sus socios, permitiendo de esta manera fortalecer a la

institucion con una mayor participacion social y crediticia.
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5. Que tipos de créditos ha solicitado con frecuenciaen FODEMI

TABLA N°2.5: TIPOS DE CREDITOS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE %

INDIVIDUAL 39 18
BANCA COMUNAL 74 33
GRUPO SOLIDARIO 92 42
DESCONOCE 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.7: TIPOS DE CREDITOS
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

En lo que se refiere a tipos de créditos que oferta FODEMI podemos considerar
que el 42% se inclina por el grupo solidario, él 33% por la banca comunal, el
19% por el crédito individual y el 7% desconoce, con esto se concluye que los
clientes optan mas por el crédito del grupo solidario.

En el sistema financiero la innovacion de servicios financieros, crece cada vez
maés, dada por la exigencia de las necesidades de sus clientes FODEMI aplica
metodologias individuales, banca comunal y grupo solidario, la misma que tiene
méas acogida por los clientes. Ademas focaliza su cobertura de accion a nivel
geografico urbano y rural, con énfasis en la seleccion de clientes de estratos bajos

permitiendo brindar grandes y agiles beneficios a los clientes.
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6. Usted estaria dispuesto a realizar un nuevo crédito en FODEMI

TABLA N°2.6: NUEVO CREDITO

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE %
Sl 183 83
NO 22 10
TALVES 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.8: NUEVO CREDITO
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De la encuesta realizada, el 83%de los clientes, se encuentra dispuestos a realizar
nuevos creditos, el 10% no solicitaria el crédito, y el 7% duda en hacer un nuevo

crédito.

Gracias a los beneficios que presta el FODEMI, se ha podido determinar que la
institucion tiene una gran aceptacion en el mercado crediticio por cuanto permite
obtener el crédito en menos tiempo y con facilidad para realizar la transaccion

respectiva, demostrando de esta manera la buena atencién al cliente.
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7. En que otras instituciones realiza o ha realizado créditos o inversiones

TABLA N°2.7: INSTITUCIONES

PORCENTAJE
INSTITUCIONES FRECUENCIA | %
SOLIDARIO 20 9
CACPECO 25 1
PROCREDIT 41 19
CREDIFE 24 11
MUSCH RUNA 74 34
AMBATO 10 4
COODESARROLLO 26 12
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.9: INSTITUCIONES
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

Los resultados nos indican que la competencia de FODEMI méas relevante es el
34% que califica al Musch Runa tomando en cuenta que este no es competencia

directa ya que no posee con las mismas metodologias de FODEMI, el 19%
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corresponde a Procredit, el 12% a Codesarrollo, el 11% a Credife de Banco de
Pichincha, el 11% a Cacpeco, el 9% al Banco Solidario y el 4%a la Cooperativa
Ambato. Por lo que se puede observar que FODEMI tiene gran competencia en
cuanto se refiere a otras instituciones crediticias que tienen sus establecimientos

dentro de la provincia.

Toda institucion financiera es susceptible a la competencia, es por esta razon que
un buen trabajo de marketing, con propuestas claras y competitivas con facilidad
de crédito, permitirdn a estas crecer en forma rapida, cada vez que todo
comerciante necesita de un crédito para poder continuar con su negocio, es por
esta razon que debe existir la viabilidad necesaria hacia los mismos. Por lo que se
sugiere que FODEMI deberia realizar la difusion de su imagen corporativa en los
diferentes medios de comunicacién para que tenga la aceptacion necesaria y pueda

competir en el mercado.
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8. Cdmo calificaria al personal de asesoramiento de crédito.

TABLA N°2.8: CALIFICACION AL PERSONAL

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %

EXELENTES 70 32
MUY BUENO 110 50
BUENOS 40 18
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.10: CALIFICACION AL PERSONAL
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

Del anélisis de la encuesta realizada, se determina que el 50% que es la mitad de
los encuestados considera como muy bueno el asesoramiento por parte del

personal y el 32% considera como excelente, un 18% como bueno.

Todo tipo de asesoria propende al engrandecimiento de conocimiento de las
personas, para de esta manera determinar en base a sus necesidades lo que debe
hacer, siendo asi que la Institucion presta este tipo de servicio con su contingente
profesional siendo los mismos el elemento clave en la Fundacién demostrando sus
habilidades de convencimiento al cliente para que el mismo solicite un crédito,
esperando conseguir los objetivos trazados que son crecer en el mercado

financiero.
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9. ¢Cual de estos ITEMS preferiria que sea implementado en FODEMI?

TABLAN°2.9: ITEMS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
INCREMENTO DE MONTOS 113 51
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 37 17
CREDITOS DE OPORTUNIDAD 17 8
APERTURA DE NUEVAS SUCURSAL| 27 12
CAMBIO DE METODOLOGIA 3 2
DOTACION DE MATERIA PRIMA 11

CAPACITACION A LOS CLIENTES 3 1
PLAZO DE PAGO 9 4
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICON°2.11: ITEMS
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

Tomando en consideracion el andlisis efectuado, se determina que el 52% pide el
incremento de los montos de los créditos, el 17% apunta a la publicidad y
propaganda, el 12% solicita nuevas sucursales, él 8% a créditos de oportunidad, el
5% requiere la dotacién de materia prima, el 4% elige el plazo de pago, el 1%

solicita un cambio de metodologia, y el 1% capacitacion a los clientes.
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Dado que su mision es brindar créditos a microempresarios, observando los
resultados de las encuestas se puede manifestar que lo prioritario en la Institucion
para que los clientes puedan solicitar un nuevo crédito es incrementar el monto de
prestacion del primer crédito para poder invertir en sus negocios y el mismo

genere rentabilidad.
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10. A través de qué medios le permitié conocer a FODEMI.

TABLA N°2.10: MEDIOS DE PUBLICIDAD

PORCENTAJE

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | %

AMIGOS 62 28
FAMILIA 97 44
RADIO 2 1
TELEVISION 1 1
VISITA DE ASESORES 58 26
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.12: MEDIOS DE PUBLICIDAD
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De la encuesta realizada, en cuanto a los medios que le permitieron tener
conocimiento sobre FODEMI el 44% corresponde a la familia, el 28% a los

amigos, el 26% visita de asesores, el 1% a radio, y el 1% a la television.

Todo medio de comunicacion e informacion, influye en la sociedad para su
conocimiento, en este caso uno de ellos fue la familia, por lo que se ve necesario
que FODEMI profundice una serie de actividades de comunicacion, cuyo fin es el
de crear una imagen positiva de la institucion y sus servicios pues se debe
propender alcanzar mejores logros con la intervencion y participacion de medios

modernos con los que contamos en la actualidad.
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11. En caso de solicitar un crédito en FODEMI que monto solicitaria.

TABLA N°2.11: SOLICITUD DE MONTO (Expresado délares)

PORCENTAJE

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | %

1000-5000 155 70
6000-10000 36 16
11000 EN ADELANTE 9 5
OTROS 5 2
NO RESPONDE 15 7
TOTAL 220 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.13: SOLICITUD DE MONTO (Expresado délares)
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De la investigacion realizada se obtiene que los montos solicitados por los clientes
de 1000 a 5000 son un 70%, de 6000 a 10000 un 16%, el 7% no responde, de

11000 en adelante un 5%, el 2% otros- en blanco.

Dentro de los estandares de solicitudes por parte de sus clientes, se fijan montos
entre 1000 y 5000 délares, lo que muestra que la necesidad de incrementar un
monto alto al solicitar su primer crédito es urgente. Por lo que FODEMI deberia

tratar de cambiar sus politicas en cuanto se refiere al incremento del monto.
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2.9. Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta

dirigidas al mercado meta de la provincia de Cotopaxi

1. ¢Conoce usted la existencia de FODEMI en el mercado financiero?

TABLA N°2.12: CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE FODEMI

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE %

Sl 158 69
NO 70 31
TOTAL 228 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.14: CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE FODEMI
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De acuerdo al anélisis realizado, de un total del 100% de encuestados, se ha
podido determinar que el 69% de los encuestados conocen la existencia de la

institucion y el 31% la desconoce.

Analizando los resultados obtenidos hemos podido ver que un porcentaje del
mercado, desconoce de FODEMI por lo que se sugiere que para que se llegue a
conocer a la institucion se deberia realizar mejor la publicidad a través de los
diferentes medios de comunicacion difundiendo el mensaje de sus servicios

financieros.
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2. Si tuviera la posibilidad de hacer uso de los servicios financieros de
FODEMI ¢Por cual tipo de servicio optaria?

TABLA N°2.13: USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %

Individual 58 25
Banca comunal 63 28
Grupo solidario 69 30
Desconoce 38 17
TOTAL 228 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.15: USO DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De las encuestas realizadas, sumando los porcentajes de los que decidieron optar
por el crédito el 83% del mercado se encuentra dispuesto a realizar un crédito,
el17% no solicitaria.

El Grupo Solidario tiene una aceptacion del 30%, la Banca Comunal el 28% vy el

Credito individual tiene una aceptacion del 25%.

Gracias a los servicios financieros que presta el FODEMI, se ha podido
determinar que la institucion tiene aceptacion en el mercado crediticio, ya que a
las personas les gustaria acceder a las diferentes metodologias, teniendo como
ventaja la Garantia Solidaria que les favorece a todos los socios en la adquisicion

de sus diferentes créditos.
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3. ¢Conoce usted los servicios NO financieros que oferta FODEM I?

TABLA N°2.14: CONOCIMIENTO DE SERVICIOS NO FINANCIEROS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE %

Sl 103 45
NO 125 55
TOTAL 228 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.16: CONOCIMIENTO DE SERVICIOS NO
FINANCIEROS
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De las encuestas realizadas, el 55%del mercado desconoce de los servicios no

financieros que oferta FODEMI y el45%conoce de los mismos.

Como sabemos FODEMI tiene un valor agregado que es el de dar un servicio no
financiero como son; capacitaciones y asesoramientos antes de otorgarles el
crédito, para que el cliente pueda invertirlo de la mejor manera en sus diferentes

actividades econdmicas; comercio, servicios, industria y agricultura.
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En caso de solicitar un crédito en FODEMI que monto solicitaria?

TABLA N°2.15: SOLICITUD DE CREDITOS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| PORCENTAJE %
400-1000 34 15
1000-5000 118 52
5000-10000 52 23
10000 EN ADELANTE 24 10
TOTAL 228 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.17: SOLICITUD DE CREDITOS

H 400-1000
239% = 1000-5000
5000-10000

M 10000 EN ADELANTE

Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

De la investigacion realizada se obtiene que los montos solicitados por el mercado
van de 1000 a 5000 con un 52%, de 5000 a 10000 un 23%, de 400 a 1000 el
15% y de 10000 en adelante el 10%.

Dentro de los esquemas de solicitudes por parte del mercado, se fijan montos
entre 1000 y 5000 dolares, lo que demuestra que la institucién deberia tomar en
cuenta las necesidades de los clientes y por ende cambiar las politicas de créditos
para que los clientes acudan con frecuencia a solicitar sus créditos en dicha

institucion y la misma pueda ser competitiva en el mercado financiero.
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5. Atraveés de qué medios de comunicacion propondria que FODEMI difunda més
sus servicios financieros.

TABLAN°2.16: MEDIOS DE COMUNICACION

PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | %
RADIO 77 34
TELEVISION 103 45
PRENSA ESCRITA 48 21
TOTAL 228 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.18: MEDIOS DE COMUNICACION
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Elaborado: Grupo de tesistas

ANALISIS

Del anélisis realizado, en cuanto a los medios de comunicacion que el mercado
propuso se haga la publicidad de la institucion el 45% sugiere la television, el

34% por radio y el 21% prensa escrita.

Gracias a la informacién obtenida, el medio de comunicacion que sugirio el
mercado y el que mas acogida tiene es la television, la misma que proporciona
una informacién detallada y visual de las ofertas crediticias que oferta FODEMI

de la misma manera proyectando su imagen corporativa a todos los usuarios.
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2.9.1. Resumen de la Investigacion

Una vez analizada las encuestas propuestas, en cuanto se refiere a la labor,
funcion y administracion de FODEMI, se ha podido determinar que un factor
importante, dentro del aspecto financiero para un mejor desarrollo empresarial,
deberia estar enmarcado en una politica de mejor atencién en base al servicio
crediticio que presta la institucion, con sus mdaltiples beneficios, que permitan
satisfacer las expectativas del cliente. Con una atencion adecuada se podra obtener

mejores beneficiarios.

Nos demuestra que el interés que cobra FODEMI es competitivo, no esta por

demas el capacitar a sus clientes, quienes son los que fortaleceran la Institucion.

Con su metodologia de trabajo individuales, banca comunal y grupo solidario, ha
permitido alcanzar clientes en los sectores urbano y rural, los procesos se los

desarrolla en menor tiempo y con mayor eficacia.

La competencia permite el mejoramiento y desarrollo de las Instituciones, es de
esta manera que un manejo de marketing adecuado permitird mejorar e
incrementar el nivel de clientes y solventar la economia de la Institucion, el
asesoramiento y capacitacion a sus empleados, asegurard los objetivos trazados

que son crecer en el mercado financiero.

La economia de las Instituciones, se fortalece con la publicidad y propaganda, ya
que esta inmersa en todos los medios de comunicacion a nivel nacional e
internacional, de ello depende el crecimiento de las mismas, “Una buena campafia

un excelente resultado”.

A traves, de la investigacion dirigida a la cartera de clientes, se pudo establecer
que una de las principales causa que origina la desercion de los clientes es la
cantidad minina de dinero que ofrece la Fundacion al momento de otorgar el

primer crédito.
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Se determina que un porcentaje del Mercado Meta, desconoce de FODEMI por lo
que se sugiere que se deberia realizar mejor la publicidad a través de los diferentes

medios de comunicacion.

Se ha podido establecer que la institucion tiene aceptacion en el mercado, ya que a
las personas les gustaria acceder a las diferentes metodologias de FODEMI como

son Banca Comunal, Grupo Solidario y Crédito Individual.

Dentro de los esquemas de solicitudes por parte del mercado, se fijan montos
entre 1000 y 5000 dolares, lo que demuestra que la institucion deberia tomar en

cuenta las necesidades de los clientes.

Analizando los resultados de las encuestas se determind que no existe una
adecuada campana de publicidad por lo que los encuestados sugirieron que el
medio de comunicacién que tiene mas acogida es la television, la misma que
proporciona una informacion detallada y visual de las ofertas crediticias que
ofrece FODEMI de la misma manera proyectando su imagen corporativa a todos

los usuarios.

2.10. Andlisis de la Demanda

La demanda es la capacidad y deseo de comprar determinadas cantidades de un

bien o servicio a distintos niveles de precio en un determinado periodo de tiempo.

2.10.1. Demanda actual

Para calcular la demanda actual se realizd una investigacion de campo, mediante
la aplicacion de instrumentos, esto permitié conocer el uso frecuente de los

servicios crediticios.
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CUADRO N°2.17: DEMANDA ACTUAL
NUMERO DE CONSUMIDORES

Mercado meta:

52163

Descripcion

Porcentaje

Consumidores

Uso del servicio financiero

83%

43295

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Grupo de investigacion

Del mercado meta se calculé el porcentaje de aceptacién para el uso de los

servicios crediticios dato obtenido de la encuesta aplicada que es el 83% de

posible aceptacion, lo que corresponde a 43295 consumidores reales o efectivos

en el mercado.

CUADRO N°2.18: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA

DEMANDA
A0S X y XY XN2
2006 1 25977 25977
Demanda 2007 2 29441 58882 4
Historica 2008 3 31606 94817 9
2009 4 36801 147204 16
Demanda
Actual 2010 5 43295 216476 25
TOTAL 15 167120 543356 55
2011 47495
2012 51695
Demanda
2013 55894
Proyectada
2014 60094
2015 64294

Elaborado por: Grupo de tesistas
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GRAFICO N°2.19: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA
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Elaborado por: Grupo de tesistas

CUADRO N°2.19: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA DEL CREDITO INDIVIDUAL

Demanda Actual 10824 54120
TOTAL 15 41781 135841 55

Elaborado por: Grupo de tesistas

125



GRAFICO N°2.20: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA DEL CREDITO INDIVIDUAL

18000 =—— 2006
16000 —4— 2007
14000 = 2008
12000 »— 2009

10000
——2010

8000
=0—2011

Elaborado por: Grupo de tesistas

CUADRO N° 2.20: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL

Demanda Actual 2010 12123 60615
TOTAL 15 46795 152144 55

Elaborado por: Grupo de tesistas

126



GRAFICO N°2.21: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL
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Elaborado por: Grupo de tesistas

CUADRO N°2.21: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA ACTUAL
Y PROYECTADA DEL CREDITO EN EL GRUPO SOLIDARIO

Demanda
Actual 2010 = 12989 64945 25
TOTAL| 15 50138 163012 55

Elaborado por: Grupo de tesistas
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GRAFICO N° 2.22: CALCULO DE LA DEMANDA HISTORICA

ACTUAL Y PROYECTADA DEL CREDITO EN EL GRUPO SOLIDARIO
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Elaborado por: Grupo de tesistas

ANALISIS

Para calcular la demanda histérica se realizd una regresion a partir de la
demanda actual.

La demanda historica, actual y proyectada se calculd para cada servicio
financiero que ofrece FODEMI, la demanda estd compuesta por una poblacion
de 43295 clientes del afio 2010, la misma que se considera nuestro mercado
meta, ademas para lo cual se tomé el nivel de aceptacion obtenido en las
encuestas realizadas de esta manera se pudo obtener la aceptacion de cada
servicio financiero.

Para poder proyectar la demanda a 5 afios, se tomé como base la poblacion de
la demanda actual, y la tasa de crecimiento del sector financiero de la zona
centro, informacion obtenida mediante fuente secundaria proporcionada por el

INEC, dato que nos indica la posible demanda que tendremos en el futuro.

2.11. Oferta Actual

La oferta es la capacidad y deseo de vender (producir) cantidades especificas de

un bien o servicio a distintos niveles de precio en un determinado periodo de

tiempo.
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CUADRO N°2.22: OFERTA

Afos X y XY X2

144158 435445

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado por: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.23: OFERTA
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Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Grupo de tesistas
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CUADRO N° 2.23: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO INDIVIDUAL

Elaborado por: Grupo de tesistas

GRAFICO N°2.24: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y
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CUADRO N° 2.24: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL

Elaborado por: Grupo de investigacion.

GRAFICO N°2.25: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN BANCA COMUNAL
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Elaborado por: Grupo de tesistas
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CUADRO N°.2.25: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y
PROYECTADA DEL CREDITO EN GRUPO SOLIDARIO

Elaborado por: Grupo de tesistas

167996

GRAFICO N°2.26: CALCULO DE LA OFERTA HISTORICA ACTUAL Y

PROYECTADA DEL CREDITO EN GRUPO SOLIDARIO
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Andlisis

- Para calcular la oferta historica se realizd una regresion a partir de la oferta

actual.

- La oferta histérica, actual y proyectada se calculé para cada servicio
financiero que ofrecen las instituciones (Cacpeco, Solidario, Credife) esta
compuesta por un total de 29414 clientes en el afio 2010 las mismas que se

consideran competencia para FODEMI.

- Para poder proyectar la oferta a 5 afios, se tom6 como base los clientes de la

oferta actual, dato que nos indica la posible oferta que tendremos en el futuro.

2.12. Demanda Insatisfecha

Se llama demanda potencial o insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que

es probable que el mercado consuma en los arios futuros.

CUADRO N° 2.26: DEMANDA INSATISFECHA

Demanda
Demanda Proyectada Oferta Proyectada Insatisfecha
2010 43295 29414 13881
2011 47495 32972 14523
2012 51695 36530 15165
2013 55894 40088 15806
2014 60094 43646 16448
2015 64294 47204 17090

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Grupo de tesistas

Analisis

En base a los datos expuestos anteriormente se puede decir que existe una
demanda insatisfecha, de 13881 en el afio 2010 por lo tanto la presente
investigacion pretende abarcar el 30% de este mercado potencial poniendo mayor

énfasis en satisfacer estas necesidades para los préximos afios.
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DEMANDA INSATISFECHA POR CADA SERVICIO
Individual 3470
Banca comunal 3887
Grupo solidario 4164

Analisis

En base a los datos presentados inicialmente se puede decir que existe una
demanda insatisfecha, para cada servicio como es el individual de 3470 personas,

la Banca Comunal de 3887 personas y el Grupo Solidario de 4164 personas que
van hacer uso de los servicios ofertados por FODEMI.
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CAPITULO Il

PROPUESTA DEL DISENO DEL PLAN DE MARKETING.

3.1 Reformulacién de la Mision

Mision

Impulsar el desarrollo Microempresarial y el mejoramiento de la calidad de vida
de sus clientes en base a estrategias que permitan el fortalecimiento de prestacion
de créditos, ofreciendo servicios agiles y oportunos, montos accesibles, tasas de

interés competitivas y un personal calificado.

3.2 Reformulacién de la Vision

Vision

Ser una organizacion Lider en el Mercado Financiero que se distinga por los altos
niveles de eficiencia y eficacia, por el desarrollo de esquemas financieros
creativos y modernos, por una plataforma tecnoldgica actual y segura, con un
excelente grado de calidad en el servicio y de profesionalismo de sus equipos de

trabajo.
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3.3. Valores Corporativos

Responsabilidad:

Brindar servicios eficientes y con calidad para que quienes lo reciban mejoren sus

condiciones de vida.

Cumplir con oportunidad las actividades propias y por las del personal que esta a

su cargo, en los diferentes procesos.

Compromiso:

Desarrollar de manera eficiente las acciones para lograr el éxito y la excelencia en

la prestacion de servicios.

Solidaridad:

Hacia los clientes y funcionarios de la institucion baséndose en principios y

valores, para que cada accion se encamine a buscar el bienestar de los clientes.

Honestidad:

Actuando con transparencia con el fin de brindar seguridad y confianza a los

clientes y al personal.

Respeto:

Considerando cada opinion de los miembros de la institucion.
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3.4. Tipologia de la organizacion

FODEMI desempefia sus actividades bajo la estructura organizacional ya que la
autoridad, decisiones y responsabilidad se concentran en una sola persona, ademas
del desempefio de las labores a traves de la especializacion por cada actividad

principal.

3.4.1. Descripcion de Funciones

De acuerdo a la estructura organica de FODEMI se describe las siguientes

funciones del personal que labora en cada area:
Jefe de Agencia

Brindar a los clientes de la Organizacion los productos y servicios en las
diferentes localidades de la provincia, con agilidad, eficacia y cordialidad, para
lograr plena satisfaccion de sus expectativas y crecimiento en el volumen de

clientes y operaciones.

Funciones

X/
L X4

Gestionar los aspectos administrativo, financiero y operativo de la Agencia,

velando la observancia de la ley, reglamentos y regulaciones del FODEMI.

< Desarrollar e implementar los mecanismos para el seguimiento y control de
cumplimiento de las metas establecidas en la planificacion operativa y
presupuestos financieros.

¢+ Controlar la consecucion de las metas establecidas en los planes y programas
financieros y crediticios en la Agencia a su mando.

% Analizar la informacion generada sobre las operaciones y situacion financiera
de la Agencia a su mando y establecer las acciones correctivas y preventivas
necesarias.

% Preparar la informacion sobre las operaciones y situacion financiera de la

Agencia.
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X/
L X4

X/

X/
L X4

Establecer el Comité de Crédito de la Agencia y resolver las solicitudes de
crédito dentro de los niveles y cupos establecidos.

Solicitar la contratacion o remocion de funcionarios y empleados.

Responder por la aplicacion de las politicas, procedimientos, mecanismos de
control, preparacion de informes y demas disposiciones emanadas por la
oficina Matriz.

Efectuar el seguimiento y control de cumplimiento de las recomendaciones
dirigidas a la Agencia bajo su mando, que consten en los informes de
Auditoria Externa y/o de organismos de control del FODEMI.

Contribuir a la eficiente administracion de los recursos humanos, fisicos,
tecnoldgicos y financieros, a fin de mejorar los niveles de productividad de la

Agencia a su mando.

Auditor Interno

Realizar una actividad de asesoria independiente y objetiva, disefiada para agregar

valor y asegurar la correccion de operaciones de una institucién; ayudar al

cumplimiento de objetivos de una organizacion, brindando un enfoque sistematico

y disciplinado, para evaluar y mejorar la efectividad de la administracion del

riesgo, el control y los procesos organizacionales.

Funciones

7/
°

0

X/

X/
L X4

Examinar las actividades administrativas y las operaciones financieras de la
organizacion.

Verificar el grado de cumplimiento de los planes, politicas y procedimientos
establecidos.

Verificar el grado en que los activos de la organizacion se encuentran
controlados y salvaguardados contra toda clase de contingencias.

Verificar la confiabilidad de la informacién contable y de otro tipo, generado
en la organizacion.

Sujetarse a lo dispuesto en la Declaracion de Principios y propositos de la

Auditoria, y mas lineamientos determinados en Junta de Accionistas.
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Asistente Administrativa Financiera

Planificar, organizar, monitorear y controlar la operatividad de la funcién de
control financiero, humano y tecnologico con el fin de contribuir al logro de los

propdsitos y compromisos de la Organizacion.

Funciones

++ Elaborar las propuestas de la politica financiera y someterla a consideracion de
las autoridades superiores.

¢+ Dirigir, supervisar, controlar y apoyar la gestién administrativa, financiera y
operativa de la Matriz, Agencias y Puntos de Venta, velando la observancia de
la ley, reglamentos y procedimientos del FODEMI, los niveles de riesgo
establecidos, contribuyendo a la sostenibilidad de la institucion, su solvencia y
mejoramiento.

% Coordinar y dirigir la formulacién del presupuesto Institucional, asi como la
programacion financiera para su ejecucion, segun normas establecidas.

+¢+ Dirigir, coordinar la ejecucion del presupuesto, el registro de los ingresos, de
acuerdo a normas y procedimientos vigentes.

% Analizar y enviar para su consideracion a las autoridades superiores los
estados financieros que permitan evaluar la politica financiera y los resultados

econdmicos y financieros de la institucién.

X3

%

Apoyar en el desarrollo y perfeccionar los procedimientos contables

financieros y administrativos de la Fundacién.
Jefe Operativo
Es la persona que se integra a la empresa como enlace entre los niveles de
planeacion y de operacion organizando dirigiendo y proponiendo metodos,

procesos y técnicas acordes con la actualidad tecnoldgica respondiendo a las

necesidades de la Fundacién.
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Funciones:

X/
**

X/
**

*0

Atiende al publico brindando informacién adecuada de los servicios de la
Fundacion.

Ingresa asientos contables diarios.

Mantiene informacién al dia de todos los procesos de cartera y contabilidad
con sus respectivos auxiliares.

Mantiene actualizada las actas de comité de crédito.

Elabora pagarés, consolidaciones, liquidaciones de crédito y todos los
documentos necesarios para legalizar una operacion crediticia.

Apoya en la logistica de los cursos de capacitacion.

Elabora conciliaciones bancarias.

Elabora informes de cartera y contabilidad de acuerdo a los requerimientos
nacionales e internacionales.

Elabora anexos de las cuentas del balance de la agencia.

Ordena la informacion de la agencia.

Actividades y responsabilidades que su jefe inmediato.

Asesor de Crédito

Dentro del &rea de Crédito se ha verificado el cumplimiento de los reglamentos y

normas referentes a su manejo, movimiento y control, determinando que las

mismas estan siendo cumplidas eficientemente; es decir que el personal del area

de crédito conoce las atribuciones, responsabilidades y procesos estipulados en el

Reglamento Interno y las politicas de crédito.

Funciones

X/
L X4

Ejecuta el plan de crédito de la Agencia y de recuperacion de cartera,
establecido para la Agencia.

Evalia el cumplimiento de metas y adopta las acciones que se consideren
necesarias en la Agencia.

Participa en los comités de concesion de créditos y recuperacion de cartera de

la Agencia.
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X/
L X4

&

X/
*

X/
L X4

X/
**

X/
L X4

X3

%

0

Aplica las normas vigentes relacionadas con las condiciones de arreglo de
obligaciones contraidas por los clientes de la Agencia.

Recepta las solicitudes de crédito y deméas documentacion necesaria para el
tramite, previa la verificacion del cumplimiento de todos los requisitos
establecidos en la reglamentacion correspondiente.

Efectla el registro y control del tramite de las solicitudes de crédito.

Realiza anélisis técnicos, economicos y financieros de los planteamientos de
crédito, para decision final del Jefe de Agencia o la instancia resolutiva
correspondiente en funcidn de las politicas establecidas.

Cumple con el programa de visitas a los lugares de inversion, para las
actividades relacionadas con inspeccion previa, supervision y control de
inversiones, filiacion de garantias, asesoria técnica y otras que demande la
administracion de crédito.

Coordina con la Jefatura de la Agencia los documentos para la recuperacion
de los créditos mediante la via judicial.

Tramita con la documentacion necesaria el refinanciamiento del crédito.
Aplica las disposiciones legales y reglamentarias vigentes relacionadas con la
administracion de la cartera de la Agencia.

Verifica que la documentacion de las solicitudes aprobadas se encuentre
completa, previa la contabilizacion de las operaciones de crédito.

Realiza los traspasos de cartera por vencer a vencida y de ésta a castigada, en
la fecha que corresponda efectuar esta transaccion.

Contribuye a la eficiente administracién de los recursos humanos, fisicos,
tecnoldgicos y financieros, a fin de mejorar los niveles de productividad de la
Agencia.

Actividades y responsabilidades que su jefe inmediato le asigne.

Cajera

La cajera tiene la obligacion de revisar los valores y confrontar el dinero

recepcionado con el importe registrado en el recibo y entregar el recibo oficial al

interesado aceptando su conformidad.
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Funciones

X3

%

X/
L X4

Responde por el correcto funcionamiento de caja y propende a la solucién
inmediata de sus problemas y requerimientos.

Valida el movimiento diario de cuentas.

Prepara la informacion sobre el movimiento y manejo de los pagos recibidos.
Custodiar los valores y administrar el efectivo en coordinacion con la Jefatura
de Agencia.

Valida la informacion generada por el sistema automatizado.

Lleva los registros, controles y archivos necesarios para una Optima
administracién de los servicios de la Agencia.

Prepara informes, cuadros estadisticos, estados y anexos que le sean
requeridos por la Jefatura de Agencia y otros funcionarios autorizados.
Controla que la recepcion y entrega de dinero se efectien conforme las

disposiciones vigentes.

Seguridad

Se denomina a las personas que se encarga de la vigilancia de sus obligaciones

son pues cuidar las propiedades, sus restricciones y limitaciones.

Funciones

L X4

7/
°

7/
°

X4

Custodiar instalaciones fisicas de la Fundacién.
Custodiar bienes de la Fundacion.
Custodiar personas que laboran en la Fundacion.

Registrar de ingreso y salida del personal que labora en Fundacion.
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DEL FONDO DESARROLLO
MICOREMPRESARIAL FODEMI

AGENCIA

Asistente
administrativo

Auditor Interno

Operaciones

Crédito

Cajera

Seguridad

REFERENCIA

NIVEL GERARGICO

NIVEL AUXILIAR
O APOYO

] NIVEL OPERATIVO

I Elaborado por: | Grupo de Tesistas
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL DEL FONDO DESARROLLO MICOREMPRESARIAL FODEMI

AGENCIA

ASISTENTE ADMINISTRATIVA

1. Elaborar las propuestas
2. Coordinar y dirige presupuesto
3. Apoya procedimientos contables

ASESOR DE CREDITO

oakrwnE

Plan de Crédito

Visitas a lugares

Recepcion de solicitudes de crédito
Verificacién de documentos
Efectuar registro, control y trdmites.
Realizar analisis técnicos,
econdmicos y financieros

1. Dirigir al equipo de trabajo
2. Organizar estrategias
3. Controlar planes y programas
4. Aprobacion AUDITOR INTERNO
1. Auditar balances
2. Emitir informe
3. Seguimiento de proceso
Y FINANCIERA
OPERACIONES
Apoyo en logistica
capacitacion
Elaborar conciliacion
bancaria
Elaborar informes de cartera
y contabilidad
Ordenar informacion de
agencia
CAJERA SEGURIDAD
1.  Movimientos diarios 1. Control y vigilancia
2. Informacion sobre pagos recibidos 2. Estar a disposiciones del
3. Lleva registro, controles y archivos superior
4. Preparainformes 3. Custodiar bienes

Elaborado por:

Grupo de Tesistas
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ORGANIGRAMA POSICIONAL DEL FONDO DESARROLLO MICOREMPRESARIAL FODEMI

AGENCIA

1 Administrador

AUDITOR INTERNO

ASISTENTE ADMINISTRATIVA
FINANCIERA

Un Personal
Administrativo

OPERATIVO

1 Administrador

1 Personal un
administrativo

ASESOR DE CREDITO

CAJERA

SEGURIDAD

12 Personal de Crédito

1 Personal de Cobros

1 Personal de seguridad

Elaborado Por: Grupo de Tesistas
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3.5. Politicas Generales

a) Politicas Administrativas y de Personal

Proveer de servicios financieros a la poblacion de bajos recursos, los
productos financieros que satisfagan las necesidades del socio y se constituyan
en su mejor alternativa, por su calidad y precio adecuado, a traves de procesos
eficientes y rentables, sobre todo en el tramite para acceder a un crédito,
contando con el compromiso de agilidad en los tramites que realicen los
empleados de la Agencia.

Cultura organizacional de trabajo en equipo, con una fluida comunicacién
entre departamentos.

Capacitacion permanente a los empleados, directivos y representantes de la
Fundacion.

El personal que se incorpore a la Fundacién, serd previamente seleccionado y
sometido a un proceso de induccidn, capacitacion y entrenamiento
permanente.

Estimulos a las iniciativas y creatividad de los empleados, que aporten al
desarrollo de la institucion.

Proveer de los equipos e instrumentos necesarios de acuerdo a su puesto de

trabajo para su mejor desempefio y productividad.

b) Politicas de Captaciones

Brindar a los socios servicios de captaciones con productos competitivos en el
mercado financiero local.

Establecer plazos adecuados; con tasas de interés competitivas y disposicion
de pago de acuerdo a la necesidad del cliente.

Asumir una actitud amable, cordial y de asesoramiento inmediato a los
beneficiarios.

Evaluar a los productos y servicios de captaciones, para ampliar o innovar.
Realizar estudios de mercado, para determinar las ventajas comparativas de

sus productos o limitaciones para adoptar correctivos de competitividad.
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- Captar més socios en los cantones de la provincia, a través de planes de
captacion proactivos.
- Promocionar y difundir, mediante estrategias de marketing, los servicios

financieros que ofrece la Fundacion.

c) Politicas de Crédito

- Las tasas de interés que cobre la Fundacion seran flexibles; asi mismo, la tasa
activa podra ser diferencial de acuerdo al tipo de inversion que realice el
cliente.

- Para créditos no tomar como referencia el tiempo de operaciones mantenidas
en la Fundacion.

- Todo crédito tendra garantias debidamente analizados.

- En el caso de ser el negocio formal se solicitara: RUC, Permiso de
Funcionamiento, Permiso de Bomberos, Permiso Sanitario, Registro
Sanitario, Patente Municipal, Carnet de afiliacion al gremio, entre otros.

- En el caso de ser negocio informal se solicitara: ultimas facturas de compra,
recibos, notas de venta de compra que avalen la actividad y existencia del
negocio en marcha o cualquier registro de venta de acuerdo a la actividad
econOmica del cliente.

- En caso de estar separados, documento de sentencia de divorcio o
certificado del Juzgado de que el juicio de divorcio estd en tramite, salvo
casos especiales en donde se solicitara una declaracion juramentada

debidamente legalizada.

También se considera un crédito individual, cuando este se destina a una sola

empresa o0 compaiifa.

Requisitos Personas Juridicas

1. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color actualizada del

representante legal.

2. Solicitud debidamente llena con letra legible y firmada.
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Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio de deudor
(méximo dos meses atras de consumo).

Copia de carnet de afiliacion al gremio.

Referencias Bancarias.

Certificado de curso de capacitacién (valido para un afio)

Proforma de inversion.

Croquis de la empresa.

d) Tipos de credito

Crédito Individual

Es el crédito solicitado por una persona que sea propietaria de una Micro o

Pequefia Empresa, que posee capacidad de pago, solvencia econdmica y

garantias para trabajar y ademdas cuenta con un garante de sSus mismas

condiciones. Estas deben ser totalmente verificables y justificadas con los

documentos respectivos que abalicen la existencia y propiedad del negocio.

Requisitos

Entre los requisitos generales para la concesion de este crédito tenemos:

Hoja de solicitud del crédito, llenada con letra legible.

Copia de la cédula de identidad y papeleta de votacién (socio, conyuge y
garantes con sus conyuges).

Certificado del curso de capacitacion del socio en la Fundacion. (valido para
un ano).

Titulo original de electrodomésticos.

Copia Carnet del puesto de plaza o Mercado.

Justificativo de ingresos (socio, conyuge, garantes).

Certificado de la empresa o rol de pagos (tiempo de trabajo y sueldo).

Permiso de funcionamiento o RUC del negocio.

Certificado casa comercial, agricultor, ganadero, comerciante o facturas de

compra de la actividad que realiza.
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7. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio
del deudor y garante. (Maximo de dos meses atras de consumo).

Para el caso de créditos hipotecarios es necesario adjuntar los siguientes

documentos adicionales:

1. Escrituras del inmueble a hipotecar original.

2. Carta de pago del impuesto predial actualizado.

3. Certificado del Registro de la Propiedad actualizado del inmueble que se
hipoteca que se encuentre libre de todo gravamen.

4. Certificado del plan regulador actualizado

5. Avalto del bien inmueble elaborado por un profesional designado por la
Fundacion.

6. Referencias bancarias.

7. Copia de documento de respaldo de los bienes.

El crédito puede realizarse con hipoteca prestada, y el duefio del bien

comparecerd y firmara en el pagare como garante.

CUADRO N° 3.1: POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO

INDIVIDUAL

Tasa de Interés Activa 22.3% 20.3%

Monto 1000.00 a 3001.00 Hasta
3000.00 6000.00

Plazo Hasta 36 meses

Forma de Pago Semanal, quincenal, mensual,
trimestral, semestral.

Sistema de Pago Decreciente

Garantias Hasta 3000 ddlares (1garante)

Hasta 6000 ddlares (2 garantes o
hipotecario)

Seguro de Desgravamen 0.75% anual sobre saldos

Comision de Cobranza Mas de 10 dias de atraso 1 dolar
Mas de 15 dias de atraso 3 ddlares
Mas de 20 dias de atraso 5 ddlares
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Crédito Grupo Solidario

Permite acceder a crédito a personas que no poseen garantias reales y/o personales

a través la conformacion de un grupo que se garantizan solidariamente entre ellos.

Requisitos

1. Solicitudes debidamente llenas con letra legible y firmadas por todos los
miembros del grupo.

2. Acta de constitucion del grupo en el formulario de la Fundacién.

3. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color actualizada:
clientes y conyuges.

4. Certificado del curso de capacitacion (valido para un afio).

5. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio
de deudor (méximo dos meses atrds de consumo).

6. Proforma de la inversién a realizar. (0 documento escrito en que detalle lo que
se va a adquirir con el crédito.

7. En el caso de que posean bienes inmuebles copia de la carta de pago del
Impuesto predial actualizado o escritura del bien.

8. Croquis de la vivienda.

El Grupo Solidario debe estar:

e Conformado por un minimo de 3 y un mé&ximo de 6 personas, que tengan

relaciones familiares o de amistad, con negocios independientes.
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CUADRO N° 3.2: POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO
GRUPO SOLIDARIO

Tasa de Interés Activa 22.3% 20.3%

Monto 1000.00 a 3001.00 Hasta 6000.00
3000.00

Plazo Hasta 36 meses

Forma de Pago Semanal, quincenal, mensual, trimestral,
semestral.

Sistema de Pago Decreciente

Garantias Solidarias

Seguro de Desgravamen 0.75% anual sobre saldos

Comisién de Cobranza Mas de 10 dias de atraso 1 dolar
Mas de 15 dias de atraso 3 dolares
Mas de 20 dias de atraso 5 dolares

Fuente: FODEMI
Elaborado por:Grupo de tesistas

Crédito Banca Comunal

Permite acceder a crédito a personas que tienen un objetivo comdn y que no
poseen garantias reales y/o personales, y que por su ubicacion geogréafica y costos
de traslado no pueden acceder a créditos en el sistema financiero tradicional.

El trabajar con bancas comunales permite acceder al crédito a gente de escasos
recursos y de sectores distantes, mismos que no cuentan con bienes que lo

garanticen en forma individual.

Requisitos

Los requisitos que deberan presentar los clientes miembros de la Banca Comunal

son:

1. Solicitud debidamente llena y firmada por cada uno de los miembros de la
banca.

2. Copias de cedula de ciudadania y papeleta de votacion a color actualizadas.

3. Planilla actualizada de pago de servicios basicos del domicilio y/o negocio

del cliente. (maximo dos meses atras de consumo).
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Certificado del curso de capacitacion (valido para un afio).
Proforma de inversion.

Croquis de las viviendas.

N o g &

Copia de escritura de uno de los miembros de la banca. En caso de no
cumplir con este requisito se sometera a consideracion del comité de credito
para la aprobacion.

La banca comunal debe estar:

e Conformados por minimo 7 y maximo 25 personas.

CUADRO N° 3.3: POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO

BANCA COMUNAL
Tasa de Interés Activa 22.3% 20.3%
Monto 1000.00 a 3001.00 Hasta 6000.00
3000.00
Plazo Hasta 36 meses
Forma de Pago Semanal, quincenal, mensual, trimestral,
semestral.
Sistema de Pago Decreciente
Garantias Solidarias
Seguro de Desgravamen 0.75% anual sobre saldos
Comision de Cobranza Mas de 10 dias de atraso 1 délar
Mas de 15 dias de atraso 3 délares
Mas de 20 dias de atraso 5 délares

Crédito Emergente

Son los destinados, a gastos de funerales de padres, hijos o conyuges del socio, o
cubrir gastos de reparacion de vivienda del socio o reposicion de bienes muebles y
enseres de la misma a gastos de reparacion de muebles, vehiculos, maquinaria o
equipo de propiedad del socio y que haya sido objeto de algln siniestro y a gastos
inmediatos o urgentes por fuerza mayor o caso fortuito sufridos por el socio,

conyuge, padres e hijos.
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Requisitos

Entre los requisitos generales para la concesion de este crédito tenemos:

1.
2.

Hoja de solicitud del crédito, llenada con letra legible.

Copia de la cédula de identidad y papeleta de votacion (socio, conyuge y
garantes con sus conyuges).

Certificado del curso de capacitacion (valido para un afio).

Justificativo de ingresos (socio, conyuge, garantes).

Certificado de la empresa o rol de pagos (tiempo de trabajo y sueldo).

Permiso de funcionamiento o RUC del negocio.

Certificado casa comercial, agricultor, ganadero, comerciante o facturas de
compra de la actividad que realiza.

Copia de la matricula o contrato de compra y venta del vehiculo (socio y
garante).

Copia de la carta de pago del predio o escrituras del socio o escrituras (socio y
garante).

Otros que fueren necesarios segun sea el caso.

CUADRO N° 3.4: POLITICAS DE CREDITO PARA EL CREDITO

EMERGENTE

TASA DE INTERES ACTIVA 22.5%

Monto Hasta 1500 délares

Plazo Hasta 18 meses

Forma de Pago Semanal, quincenal, mensual,
trimestral, semestral.

Sistema de Pago Fija

Garantias Hasta 1500 ddlares (1garante)

Seguro de Desgravamen 0.75% anual sobre saldos

Comisién de Cobranza Mas de 10 dias de atraso 1 dolar
Mas de 15 dias de atraso 3 dolares
Mas de 20 dias de atraso 5 dolares

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas
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3.6. Objetivos

3.6.1. Objetivo General

% Elaborar un Plan de Marketing para El Fondo de Desarrollo Microempresarial
FODEMI para ofrecer los mejores servicios financieros a los sectores
Microempresarial, de servicios, comercio e industria fomentando de esta
manera el incremento de los créditos de servicio social, permitiendo generar
rentabilidad para la institucion y por ende mejorar el nivel de vida personal y

familiar.

3.6.2. Objetivos Especificos

X/
**

Alcanzar una mayor participacion en el mercado financiero.

¢+ Determinar los medios y canales de comunicacion mas efectivos que permitan
sustentar la credibilidad de la Institucion en base a los multiples beneficios
generando de esta manera la rentabilidad deseada.

% Conseguir un crecimiento del 24% anual en el mundo de la linea de créditos

financieros.

% Incrementar la capacidad Tecnoldgica de la Fundacion para un mejor
desenvolvimiento en las actividades y obtener un mayor crecimiento de
clientes.

% Lograr un crecimiento mensual de un 2%, en la colocacion de créditos dentro

de la institucion FODEMI.
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PLAN DE ACCION

OBJETIVON°1

Alcanzar una mayor participacion en el mercado financiero

TOTAL $

ESTRATEGIA:
PROMOCION

- Capacitacion en temas como: servicio al cliente, recursos humanos, créditos y

cobranzas y contabilidad.

ACCION

Contratar personal especializado, para capacitar a los diferentes funcionarios de
la institucion en los diferentes temas mencionados. Esto permitira que los

empleados se desenvuelvan eficientemente en sus tareas.

TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

La capacitacion se realizara en 20 horas el mismo que se dividira en las
siguientes fechas:

Servicio al cliente, el dia sdébado 07 de enero del 2012 duracion 5h.

Recurso humanos el dia sédbado 14 de enero del 2012 duracion 5h.

Créditos y cobranzas el dia sadbado 21 de enero del 2012 duracion 5h.
Contabilidad, el dia sabado 28 de enero del 2012 duracion 5h.

Las capacitaciones seran dictadas por el Ing. Wilson Gomez, cada capacitacion
tendra un valor de $150.00.

Se dara un refrigerio a la salida para cada persona (10), tendra un costo de $1.70

c/u con un total de $17.00 diarios.

668,00
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ESTRATEGIA: Establecer nuevas politicas innovadoras de prestacion de créditos.
PRODUCTO
ACCION Implantar nuevas formas de reordenamiento de pago de créditos para mejor

comodidad del cliente:

Semanal, quincenal, mensual, trimestral y semestral.

TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

La reunion se llevara a cabo con el personal administrativo y el Jefe de Agencia

el dia lunes 09 de enero del 2012 en la Fundacion, en el cual luego de la reunién

se brindara un almuerzo para cada funcionario (10 personas), los almuerzos 30,00
tendran un valor de $3.00 c/u.
ESTRATEGIA: Disminuir la tasa de interés en los diferentes montos solicitados por los clientes.
PRECIO
ACCION Brindar tasas competitivas mediante un andlisis detallado de la competencia que
permita atraer a mayores Socios.
Disminuir la tasa de interés a los clientes fieles triple AAA cuando soliciten sus
nuevos créditos con un descuento del 0.05%.
A los clientes exclusivos se les daréd un crédito de oportunidad.
TIEMPO DE DURACION | Meses enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio, julio, agosto, septiembre, | 1395.59

Y COSTO

octubre, noviembre, diciembre, 2012 promedio mensual 116.30.
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OBJETIVO N°2

Determinar los medios y canales de comunicacion mas efectivos que
permitan sustentar la credibilidad de la Institucién en base a los multiples

beneficios generando de esta manera la rentabilidad deseada.

ESTRATEGIA: - Realizar campariias publicitarias en relacion con la Institucion y sus ofertas

PROMOCION crediticias, acaparando el mercado financiero con la ayuda de los medios de
comunicacién de la provincia.

ACCION PUBLICIDAD:

Radio Color Estéreo.

Television Tv Color y Elite.

TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

La cufia publicitaria de la Radio Color Estéreo se difundira en el programa
bailaditas ecuatorianas de 06h00 am a 07h00Oam, una vez al dia, por cinco dias a
la semana con un total de 20h al mes, el costo por hora es de $7.00 del 6 al 10 de
febrero del 2012.

La publicidad por televisién en los canales de Tv Color y Elite se difundira en el
segmento de Promocion Publicitaria de 13h00 a 14h00, una vez al dia, por todo
el mes de marzo, 31h al mes, el costo por hora es de $40.00.

Hemos escogido estos medios de comunicacion porque su difusion es conocida
en los cantones a donde va dirigido nuestro mercado meta, por ende han tenido
un gran acogimiento por parte de los ciudadanos. Con el fin de informar a la
comunidad los beneficios que prestan los diferentes sectores comerciales y
bancarios.

140,00

1.240,00

157



ESTRATEGIA: Mantener los dipticos actuales.
PROMOCION
ACCION Los dipticos tienen que ser novedosos, de color representativo de la Fundacion y

contener la informacion precisa que todo futuro cliente necesita conocer.
Ademas el banner debe ser de un tamafio considerable que pueda atraer la
atencion de las personas.

(Disefio publicitario)

TIEMPO DE DURACION | La elaboracion de los dipticos y banner se lo realizara en una semana del 9 al 13 | 400.00
Y COSTO de enero del 2012 en la imprenta Gutenberg, el costo de cada diptico es de $1.50
c/u, y el costo del banner es de $25.00 c/u.
(200 dipticos y banner 4). Los dipticos se repartiran en la institucion hasta agotar
las existencias.
ESTRATEGIA: Elaboracion de afiches.
PROMOCION
ACCION Colocar afiches de los servicios financieros que ofrece FODEMI, elaborando un
afiche del servicio menos utilizado.
TIEMPO DE DURACION | La elaboracion de los afiches se lo realizara en una semana del 04 al 08 de junio | 200,00

Y COSTO

del 2012 en la imprenta Gutenberg, el costo de los afiches es de $2.00 c/u (100

afiches).
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ESTRATEGIA: Asignar agentes claves para la atencion de clientes especiales cuando los mismos
PROMOCION tengan reuniones en las comunidades.
ACCION La idea es visitar a un mayor namero de personas con el fin de dar a conocer los

servicios que ofrece FODEMI estableciendo una conversacion amable y cordial
con los dirigentes de comunidades, barrios, etc.; con mas frecuencia.
(5 asesores).

TIEMPO DE DURACION | Los asesores de crédito visitaran los barrios y comunidades todo el afio 4 veces | 1440.00
al mes.
Y COSTO Detalle de gastos:
Gasolina $ 40.00 al mes
Almuerzos $ 60.00 al mes (5 asesores).
Imprevisto $ 20.00
Total $120.00
OBJETIVO N°3 Conseguir un crecimiento del 24% anual en el mundo de la linea de créditos
financieros
ESTRATEGIA: - Dar un mes como periodo especifico de gracia a los clientes fieles de la
PROMOCION institucion, para que los mismos puedan realizar el primer pago de sus cuotas de
los nuevos créditos.
ACCION De acuerdo al numero determinado de créditos que lo realice, concederle un
periodo de gracia, que le permita al cliente mantener la credibilidad institucional,
cuyo porcentaje sera equivalente a un mes de reduccion de ingresos en interés del
0.01%.
TIEMPO DE DURACION | Afo Calendario. 219.12

Y COSTO

Seré del 0.01% de los ingresos en interes.
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ESTRATEGIA: - Implemento de nuevas sucursales como sus pilares de crecimiento y

PLAZA rentabilidad, con la finalidad de atender a todos sus clientes de sus alrededores,
en base a un anélisis de mercado del sector en el cual se creara la misma.

ACCION Para la Creacion de las sucursales en los cantones de Pujili y Saquisili. Se

necesitara Instalaciones para arriendo, muebles y enseres, equipos de computo, y
material de oficina, personal de servicios, personal de caja, personal
administrativo, seguridad. Lo cual permitira optimizar tiempo para los clientes de
estos sectores y mejorara la imagen de FODEMI.

TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

La creacion de las sucursales se lo realizara a partir del 05 de julio hasta el 26 de
diciembre del 2012.

Detalle:

Capital para reinvertir: $150.000.00 2 sucursales
Equipo de computo: 7600.00 8 computadoras
Muebles y enceres: 3500.00 8 juegos de escritorio
Material de oficina 800.00

Materiales de aseo 140.00

Personal de servicio(2) 240.00 2880.00

Personal de caja(2) 520.00 6240.00

Asesores de créditos(4) 1920.00 23040.00

Servicio al cliente (2)  560.00 6720.00

Seguridad (2) 1040.00 12480.00

Arriendo(2) 500.00 6000.00

Vehiculo 2 Motos 5400.00

224800.00
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ESTRATEGIA: Disefio e implementacion de un producto de crédito emergente, para los socios

PRODUCTO que tienen la necesidad recurrente a este tipo de productos puedan subsanar
urgencias inmediatas.

ACCION Verificar que el cliente no esté sobre endeudado para proceder a dar el crédito

con la ayuda de soporte técnico especializado en la central de riesgos.

TIEMPO DE DURACION | El soporte técnico tendra un costo mensual de 100.00 USD vy sera utilizado por | 1200.00

Y COSTO todo el afio.

OBJETIVO N° 4 Incrementar la capacidad Tecnologica de la Fundacion para un mejor
desenvolvimiento en las actividades de la institucion y obtener un mayor
crecimiento de clientes.

ESTRATEGIA: Utilizacion de paquetes actualizados especiales (Software) que permitan delimitar

SERVICIO los estandares de accion y su fluctuacion en el mercado financiero.

ACCION Adquisicion de software contable para servicio.

TIEMPO DE DURACION | La adquisicién del software contable se lo prevé comprar en el transcurso de dos | 40000.00

Y COSTO

meses el cual empezara desde el 15 de mayo hasta el 15 de julio del 2012.

ESTRATEGIA:
PROMOCION

Servicio personalizado y oportuno.
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ACCION

Implementacioén de un dispensador de tumos para la facilidad de una atencion

rapida y ordenada.

TIEMPO DE DURACION | Lacompra e instalacion se efectuara el 01y 10 de febrero del 2012. 120,00

Y COSTO

ESTRATEGIA: Dar proteccion y seguridad a la Fundacion y por ende a sus clientes.

SERVICIO

ACCION Adquisicion de cémaras de control y seguridad para brindar seguridad y
comodidad al cliente dando asi una mejor imagen de la institucién.
(dos camaras).

TIEMPO DE DURACION | Lacompra e instalacion se efectuara el 16 y 18 de enero del 2012. 1600,00

Y COSTO

OBJETIVO N°6

Lograr un crecimiento mensual del 2%en la colocacion de créditos dentro
de la institucion FODEMI

ESTRATEGIA Participacion en el mercado de captaciones, aplicando las metodologias para la
atencion al cliente, adquisicion de un calificador de servicios.
ACCION Mejorar la imagen de ventanillas es decir que las personas encargadas de las

diferentes areas sean mas eficaces y eficientes en las actividades encomendadas y
con la ayuda del calificador de servicio sera el propio cliente quien califique al
empleado escogiendo las diferentes opciones, el mismo que permitira mejorar el

servicio y por ende la adquisicién de nuevos créditos.
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TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

La compra se lo realizara el 06 de febrero del 2012.
Se adquirira cuatro calificadores de servicio con un costo de $150,00.

600.00

ESTRATEGIA: Elaborar paquetes promocionales con el fin de ganar mercado.
PROMOCION
ACCION Realizar rifas periodicas con la finalidad de incentivar al cliente.

TIEMPO DE DURACION
Y COSTO

Las rifas se realizaran en fechas festivas como el Dia de la Madre, Dia de la
Mujer y Navidad se rifaran electrodomésticos y premios sorpresas.

Detalle:

Cocina 500.00

Microondas 150.00

Refrigeradora  800.00

Camara digital 200.00

Ternero 100.00

Boletos 250.00

2000,00

ACCION

Celebrar convenios con empresas que se encuentren en la ciudad, incentivando a
formar parte de la Fundacién a nuevos socios.
Realizar convenio con supermercado Santa Maria en donde el cliente presentara

una tarjeta de crédito para consumo, tendra un cupo autorizado minimo de 300.
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TIEMPO DE DURACION | El convenio estructurado con el supermercado acarreara una comision para el | 4500.00
Y COSTO mismo del 1% sobre consumos asi como el costo de elaboracion de tarjetas
tendra un valor de 1500 equivalente a 150 tarjetas.
ACCION Entrega de monederos a nuevos clientes, es decir regalar un incentivo para
aquellos clientes que han decidido formar parte de FODEMI con el objeto que se
sienta atendido desde el primer dia que ingresan a la Fundacion.
(500 monederos para damas y 250 para caballeros).
TIEMPO DE DURACION | La elaboracién de los monederos se efectuara a partir del mes de Noviembre, | 750,00
Y COSTO cada monedero tendra un costo de $1,00 c/u.
ACCION Entrega de esféros, se dara prioridad a los socios antiguos, pues a los nuevos ya
se les entrega el monedero, en el caso de los calendarios si, se les entregara a
todos cada fin de afo.
Se lo realizara en la imprenta Gutenberg, 500 esféros.
TIEMPO DE DURACION | Se elaboraran en el mes de noviembre del 15 al 30.
Y COSTO El costo de cada esféros es de $0,50ctvs c/u en 6500. 3400.00
SUMAN $284702.71

Elaborado por: Grupo de Tesistas
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CRONOGRAMA PLAN DE MARKETING PROJECT
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CRONOGRAMA DE PLAN DE MARKETING

Ne ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMB |OCTUBRE _|NOVIEMBR |DICIEMBRE |VALOR
ESTRATEGIA ACCION Responsable I P X I T I D L I D L I L D R R R K EEREB
1| Capacitacion Contratar personal especializado en Ing. Wilson Gomez 668,00
diferentes temas
2|Establecer politicas Implantar formas de reordenamiento|Jefe de agencia Ing. 30,00}
innovadoras de créditos pago Orley Castelo
3| Disminuir la tasa de interés |Brindar tasas competitivas mediante un  |Jefe de agencia Ing. 1395,59
analisis detallado de la competencia Orley Castelo
4| Radio Color Estéreo Jefe de agencia Ing. 140,00
o Orley Castelo
[ 5 Campafias publicitarias Television Tv Color Y Elite Jefe de agencia Ing. 1240,00]
Orley Castelo
6| Dipticos actuales El diptico debe contener la informaciéon  |Jefe de agencia Ing. 400,00
precisa que todo futuro cliente necesita |Orley Castelo
conocer.
7|Elaboracién de afiches Elaborar afiches del servicio menos Jefe de agencia Ing. 200,00
utilizado. Orley Castelo
8| Asignar agentes claves para|Visitar a un mayor nimero de personas 1440,00]
la atencién de clientes con el fin de dar a conocer los servicios |Asesores de Crédito
especiales que ofrece FODEMI
9| Dar un mes como periodo De acuerdo al nimero especifico de Jefe de agencia Ing. 219,12]
especifico de gracia a los créditos que lo realice, reduccion Orley Castelo
clientes fieles 0.01%
10} Implemento de nuevas Sector Pujili- saquisili Jefe de agencia Ing. 224800
sucursales Orley Castelo
11| Disefio e implementacion de | Verificar que el cliente no esté sobre Jefe de agencia Ing. 1200
un servicio de crédito endeudado Orley Castelo
12| Utilizacion de paquetes Adquisicion de software contable para  |Jefe de agencia Ing. 40000
actualizados especiales servicio Orley Castelo
(Software)
13|Servicio personalizado y Implementacion de un dispensador de Asistente 120
oportuno turnos administrativa
14| Dar proteccion y seguridad |Adquisicion de camaras de controly Jefe de agencia Ing. 1600
seguridad Orley Castelo
15|Participacion en el mercado |Adquisicion de un calificador de FODEMI 600
de captaciones servicios
16| Elaborar paquetes Rifas periédicas Jefe de agencia Ing. 2000
promocionales Orley Castelo
17| Celebrar convenios con empresas que se |Jefe de agencia Ing. 4500
encuentren en la ciudad Orley Castelo
Jefe de agencia Ing. 750
Entrega de monederos a nuevos clientes |Orley Castelo
Entrega de esferos y calendarios Jefe de agencia Ing. 3400
Orley Castelo
TOTAL] 284702,71]

Elaborado por: Grupo de tesistas
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APORTACIONES

CUADRO N° 3.5: PRESUPUESTO DE INGRESOS

125.025,29

131.276,55

140.465,91

189.628,98

166.873,51

INTERESES RENDIMIENTOS

2.938.094,32

3.084.999,03

3.300.948,96

3.565.024,88

3.921.52737

INTERES PRESTAMOS

2.791.189,60

2.930.749,08

3.135.901,51

3.386.773,64

3.725451,00

CARGOS
ADMINISTRATIVOS

146.904,72

154.249,95

165.047,45

178.251,24

196.076,37

OTROS INGRESOS

62512,65

65.638,28

70.232,96

75.851,59

83.436,75

DONACIONES

61.887,52

64.981,89

69.530,63

75.093,08

8260238

COBRO DE ESPECIES

625,13

656,38

702,33

758,52

834,37

SUMAN INGRESOS

3.125.632,25

3.281.913,86

3.511.647,83

3.830.505,46

4.171.837,63

Fuente: FODEMI

Elaborado por: Grupo de tesistas

Analisis

El cuadro anterior demuestra los ingresos anuales y proyectados que percibira FODEMI por los montos colocados

se puede observar que tiene un buen movimiento de dinero.

mas el interés ademas
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CUADRO N° 3.6: PRESUPUESTO DE GASTOS

GASTOS 2012 2013 2014 2015 2016
GASTOS ADMINISTRATIVOS 205.852,63 216.366,74 229.601,87 237.782,92 245.227,99
Sueldos y Salarios 114.000,00 51.673,70 120.840,00 47.883,99 129.298,80 179.253,42 134.470,75 52.256,02 139.849,58

IESS Patronal 13.851,00 14.682,06 15.709,80 16.338,20 16.991,72

Décimo Tercer Steldo 3.000,00 4.000,00 5.000,00 6.000,00 7.000,00

Décimo Cuarto Sueldo 9.500,00 10.070,00 10.774,90 11.205,90 11.654,13

Vacaciones 4.750,00 5.035,00 5.387,45 5.602,95 5.827,07

Fondos de Reserva 9.496,20 10.065,97 10.770,59 11.201,41 11.649,47

Honorarios Profesionales 9.225,78 12.918,43 11.971,00 44.813,35 13.064,00

Suministros 5.12554 5.167,37 4.788,40 17.925,34 5.225,60

Refrigerios 3.587,88 7.751,06 7.182,60 26.888,01 7.838,40

Viaticos 6.150,65 10.334,74 9.576,80 35.850,68 10.451,20

Capacitaciones 11.788,75 5.167,37 4.788,40 17.925,34 5.225,60

Jubilacion 15.376,83 10.334,74 9.576,80 35.850,68 10.451,20

GASTOS DE OPERACION 1.463.099,00 1.536.253,95 1.613.066,65 1.664.482,23 1.675.430,63
Sueldos y Salarios 137.124,00 1.277.751 50 143.980,20 1.341.789,08 151.179,21 1.409.028,53 158.738,17 1.450.392,21 166.675,08 1.450.786,11
IESS Patronal 16.660,57 17.493,59 18.368,27 19.286,69 20.251,02

Décimo Tercer Steldo 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00

Décimo Cuarto Sueldo 11.427,00 11.998,35 12.598,27 13.228,18 13.889,59

Vacaciones 5.713,50 5.999,18 6.299,13 6.614,09 6.944,79

Fondos de Reserva 11.422,43 11.993,55 12.593,23 13.222,89 13.884,03

Honorarios Profesionales 255.550,30 268.357,82 281.805,71 290.078,44 290.157,22

Suministros 127.775,15 134.178,91 140.902,85 145.039,22 145.078,61

Viaticos 153.330,18 161.014,69 169.083,42 174.047,07 174.094,33

Capacitaciones 102.220,12 107.343,13 112.722,28 116.031,38 116.062,89

Gastos Judiciales 63.887,58 67.089,45 70.451,43 72.519,61 72.539,31

Mantenimiento Equipos 140.552,67 147.596,80 154.993,14 159.543,14 159.586,47

Mantenimiento Edificios 191.662,73 201.268,36 211.354,28 217.558,83 217.617,92

Mantenimiento Vehiculos 140.552,67 147.596,80 154.993,14 159.543,14 159.586,47

Software 63.887,58 67.089,45 70.451,43 72.519,61 72.539,31

Combustible 25.555,03 26.835,78 28.180,57 29.007,84 29.015,72

Perdida en Activos 12.77752 13.417,89 14.090,29 14.503,92 14.507,86

GASTOS FINANCIEROS 352.685,00 458.490,50 550.188,60 605.207 46 665.728,21
Gasto Interés 352.685,00 458.490,50 550.188,60 605.207,46 665.728,21

OTROS PAGOS

CREDITOS 750.735,00 773.257,05 796.454,76 820.348,40 844.958,86
Pagos 750.735,00 773.257,05 796.454,76 820.348,40 844.958,86

INVERSIONES

Futuras inversiones y Capitalizacion 353.260,62 297.545,63 322.335,95 502.684,44 740.491,95
SUMAN EGRESOS Y GASTOS 3.125.632,25 3.281.913,86 3.511.647,83 3.830.505,46 4.171.837,63

Fuente: FODEMI

Elaborado por:Grupo de tesistas
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Anélisis

El presente cuadro contiene informacion sobre el presupuesto de gastos anuales

y proyectados en lo referente a la administracion, operacion y financieros lo cual

se observa del cuadro anterior que los ingresos superan los gastos.

CUADRO N°3.7: BALANCE DE RESULTADOS

(EXPRESADO EN DOLAREYS)

Afio terminado Diciembre 2010
INGRESOS
Intereses y descuentos Ganados 2.471.146,00
Ingresos por servicios 98.400,00
Oros Ingresos 36.145,00
2.605.691,00
GASTOS
Intereses Causados 429.964,00
Provisiones 191.639,00
Gastos de Operacion 1.348.972,00
Otros Gastos y Perdidas 303,00
Total Pasivos 1.970.878,00
Utilidad Neta 634.813,00

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas

Analisis:

El cuadro anterior proporciona informacion referente a la utilidad del afio 2010 de

acuerdo al ejercicio realizado anteriormente de ingresos y gastos, es decir que el

estado de resultados demuestra la utilidad neta que posee FODEMI
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CUADRO N° 3.8: BALANCE GENERAL
(EXPRESADO EN DOLARES)

dic-31 2010
ACTIVOS
Fondos Disponibles 424.188,00
Inversiones 325.689,00
Cartera de Créditos 12.852.635,00
Cuentas por Cobrar 117.516,00
Propiedades y Equipos 175.235,00
Otros Activos 21.390,00
13.916.653,00
PASIVOS Y PATRIMONIO SOCIOS
PASIVOS
Cuentas por pagar 125.963,00
Obligaciones Financieras 5.623.720,00
Otros Pasivos 1.666.948,00
Total Pasivos 7.416.631,00
Patrimonio de los Socios
Donaciones 1.701.438,00
Reserva Legal 1.615.534,00
Reservas Especiales 687.143,00
Resultados Acumulados 634.813,00
Total Patrimonio de los Socios 4.638.928,00
12.055.559,00
Cuentas de Orden 27.831.762,00

Fuente: FODEMI
Elaborado por: Grupo de tesistas
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ANALISIS DE RENTABILIDAD

CAPITAL NETO DE TRABAJO = ACTIVO CORRIENTE- PASIVO CORRIENTE
CAPITAL NETO DE TRABAJO = 13.720.028,00 - 7.416.631,00
CAPITAL NETO DE TRABAJO = 6.303.397,00

FODEMI posee un capital neto de trabajo de 6.303.397,00 conservando solvencia
a nivel financiero
RAZON CIRCULANTE

RAZON CIRCULANTE

ACTIVO CORRIENTE
PASIVO CORRIENTE

RAZON CIRCULANTE = 13.720.028,00
7.416.631,00
RAZON CIRCULANTE = 1,85

FODEMI posee una razon circulante de 1.85 veces de activo a diferencia de

pasivo

PRUEBA ACIDA

PRUEBA ACIDA ACTIVO CORRIENTE-INVENTARIOS

PASIVO CORRIENTE

PRUEBA ACIDA = 13,602,512.00
5,749,683.00
PRUEBA ACIDA = 2.37
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Podemos observar que FODEMI a pesar de no tener inventarios el indicador es
bastante beneficio para poder cubrir sin ningln inconveniente sus obligaciones a

corto plazo.

ANALASIS DE ENDEUDAMIENTO

ANALASIS DE ENDEUDAMIENTO = PASIVO TOTAL
ACTIVO TOTAL

ANALASIS DE ENDEUDAMIENTO = 13.916.653,00
7.416.631,00

ANALASIS DE ENDEUDAMIENTO =  1.88

Segun este andlisis podemos determinar que la capacidad de endeudamiento posee
un nivel bajo, en un porcentaje de 1.88% permitiendo a FODEMI endeudarse sin

ningun inconveniente
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CUADRO N° 3.9: FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Concepto

2012

2013

2014

2015

2016

Total

INGRESOS

1. Saldo Inicial

$424.188,00

$492.745,91

$491.353,69

$499.804,91

$672.910,38

$2.581.002,88

2. INGRESOS $3.125.632,25 $3.281.913,86 | $3.511.647,83 | $3.792.579,66 | $4.171.837,63 $17.883.611,23
RENDIMIENTOS

INVERSIONES $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
APORTACIONES $125.025,29 $131.276,55 $140.465,91 $189.628,98 $166.873,51 $753.270,25
POR CREDITOS

INTERESES RENDIMIENTOS $2.938.094,32 $3.084.999,03 | $3.300.948,96 | $3.565.024,88 $3.921.527,37 $16.810.594,56
POR CREDITOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Otros Ingresos $62.512,65 $65.638,28 $70.232,96 $75.851,59 $83.436,75 $357.672,22

3. Total Ingresos por ventas
del mes

$3.125.632,25

$3.281.913,86

$3.511.647,83

$3.830.505,46

$4.171.837,63

$17.921.537,03

5. Total Efectivo Disponible
(1+3)

$3.549.820,25

$3.774.659,77

$4.003.001,52

$4.330.310,36

$4.844.748,00

$20.502.539,91

EGRESOS
6. Costos Fijos Fijos (6.1+6.2) $205.852,63 $216.366,74 | $229.601,87 | $237.782,92 | $245.227,99 $1.134.832,14
6.1 Honorarios/sueldos fijos $114.000,00 $120.840,00 | $129.298,80 | $134.470,75 $139.849,58 $638.459,13
6.2 Gastos Administrativos $91.852,63 $95526,74 | $100.303,07 | $103.312,16 $105.378,41 $496.373,01
7. Costos variables (7.1+7.2) $1.815.784,00 $1.994.744,45 | $2.163.255,25 | $2.269.689,69 | $2.341.158,83 $10.584.632,22
7.1 Honorarios / sueldos $137.124,00 $143.980,20 | $151.17921 | $158.738,17 $166.675,08 $757.696,66
operacionales

7.2 Gastos por Servicios $1.325.975,00 $1.392.273,75 | $1.461.887,44 | $1.505.744,06 | $1.508.755,55 $7.194.635,80
Tipo 1 $1.060.780,00 $278.454,75 | $292.37749 $301.148,81 $301.751,11 $2.234.512,16
Tipo 2 $265.195,00 $835364,25 | $877.132,46 $903.446,44 $905.253,33 $3.786.391,48
7,3 Gastos Financieros

Bancarios $352.685,00 $458.490,50 | $550.188,60 | $605.207,46 $665.728,21 $2.632.299,77
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final en caja (5-9)

8. Otros gastos Fijos (a) $750.735,00 $773.257,05 | $796.454,76 | $820.348,40 | $844.958,86 $3.985.754,07

a. Pago de Créditos $750.735,00 $773.257,05 | $796.454,76 | $820.348,40 $844.958 86 $3.985.754,07
$2.984.368,2

9. TOTAL EGRESOS (6+7+8) $2.772.371,63 . $3.189.311,88 | $3.327.821,01 | $3.431.345,68 $15.705.218,44

CLID I EID L] S D,/ Sl $777.448,62 $790.291,54 | $813.689,64 | $1.002.489,35 | $1.413.402,32 $4.797.321,47

|
cGasros 0 | ! [ ! | |

SUMAN COSTOS PROYECTO

284.702,71

298.937,85

313.884,74

|
}
|
|
|
|
|

329.578,97

346.057,92

1.573.162,19

TOTAL FLUJO EFECTIVO MENOS
INVERSIONE EN PROYECTO

492.745,91

491.353,69

499.804,91

672.910,38

1.067.344,40

3.224.159,28

Fuente: FODEMI
Elaborado por:Grupo de tesistas
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Andlisis

En el presente cuadro se obtienen la informacion del manejo de los flujo de caja

con los que contara FODEMI, estos datos se obtiene de los estados financieros

anteriores, de dicha informacion se puede concluir que la Fundacion tiene un flujo

acumulado positivo lo que garantiza la aplicacion del proyecto.

CUADRO: N°3.10: TASA DE RENDIMIENTO MINIMA ACEPTABLE

(TMAR)
Formula:
VARIABLES PORCENTAJES
Tasa de interés Activa 8,17%
Tasa de interés Pasiva 453%
Porcentaje de riesgo 6,00%
Temar 12,35%
Fuente: INEC
Elaborado por:Grupo de tesistas
VALOR ACTUAL NETO (VAN)
Formula:
1FE
V.AN.= 2 2+ 1':':7; 1':'?; F s
+i +i’ C+i’
Donde:
FE = Flujos de efectivo desde el afio
n = Anfos de vida util.
= Factor de actualizacién

(1+1)

Rendimiento)

Tasa de descuento en base a una TMAR (Tasa minima aceptable de
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CUADRO N° 3.11: CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO

Fuente: INEC
Elaborado por:Grupo de tesistas

0 | ($284.703) 1/(1+0.1235)"0 1,00 ($284.703)|  ($284.703)
1 | $ 424.188|1/(1+0.1235)"1 0,89 $377.559 $92.857
2 |'$ 492.946 | 1/(1+0.1235)"2 0,79 $390.529 $ 483.386
3 |$ 491.384 |1/(1+0.1235)"3 0,71 $346.499 $829.884
4 |'$ 499.805 |1/(1+0.1235)"4 0,63 $313.695| $1.143.580
5 |$ 672910 |1/(1+0.1235)"5 0,56 $375.917| $1.519.497

Segln el resultado el valor presente es de $ 1.519.497 determinando un

crecimiento productivo del proyecto, de tal manera que la inversion ejecutada en

el mismo sera factible.

CUADRO N°3.12: TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

VARIABLES | PORCENTAJES|
Tasa de interés Activa 8,17%
Tasa de interés Pasiva 4,53%
Porcentaje de riesgo 10,00%
ri 12,35%
r2 16,35%

Fuente: INEC
Elaborado por:Grupo de tesistas

0 | ($284.703) | 1/(1+01635)"0 1,00 ($ 284.703)
1 $424.188 | 1/(1+01635)" 0,86 $364.579
2 $492.946 | 1/(1+01635)"2 0,74 $364.138
3 $491.384 | 1/(1+01635)"3 0,63 $311.976
4 $499.805 | 1/(1+01635)"4 0,55 $272.731
5 $672.910 | 1/(1+01635)"5 0,47 $315.501

VAN 2 1.344.314
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La tasa interna de retorno es positiva por lo que el proyecto es dable segun el
anélisis proyectado a 5 afios siempre que su indice de endeudamiento no supere a

sus ingresos establecidos.

REGLAS DE DECISION PARA LA TIR

Formula:
~ VAN
TIR= r* + <€-r,_*— "1
VAN, —VAN,
Doénde:
rl = Tasa de descuento 1
r2 = Tasa de descuento 2
VANL1 = Primer valor actual neto.
VAN2 = Segundo valor actual neto.
1.519.497

T.1.R=16352+ 16.35-12.35

1.519.497— 1.344.314

1.519.497

TI1R=0.03 + 0.04x
175.183

TIR=0.03 + 0.04 x8.67

TIR=0.03+0.35

T.I.R =0.38 x 100

T.I.R =38%

El resultado obtenido es una TIR del 38 %, porcentaje que es mayor al costo de

oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasiva que en las instituciones
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financieras del pais alcanza un promedio del 5.6 % anual y a la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento que para el proyecto es 12.35%. Por consiguiente el
proyecto desde este punto de vista es rentable.

PRI

Formula:

N L . ) Primer flujo de efectivoact acum positivo
P.R..I = Afodel ultimo flujo (negativol

InversiénInicial Total

PRI= 1+ ——

284703
PRI=1+ 0,326
PRI =1,32

1 afo 2 meses
Los resultados obtenidos demuestran que FODEMI recuperara la inversion
realizada en 1 afios, 2 mes, una vez obtenida y analizada estos datos se demuestra

que la Fundacion econdmicamente es rentable, ya que la inversién se recupera un

tiempo favorable.

Relacion Costo Beneficio

Formula:

Utilidad del ejercicio

RB/C=

Gasto del Proyecto

634.813,00
284.702,71

RB/C=

RB/C = 2,23
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Andlisis

El resultado obtenido en relacion costo beneficio demuestra que el proyecto es
viable, por cuanto el resultado es mayor a uno. Para que el proyecto sea
considerado como factible, la relacion costo beneficio debe ser mayor a 1; en
nuestro caso por 1 délar invertido recibimos 1.23 dolares, lo cual establece la

factibilidad del proyecto.
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CUADRO N° 3.13: PRESUPUESTO DE INGRESOS

PRESUPUESTO DE FODEMI CON PROYECTO DE MARKETING

PRESUPUESTO DE INGRESOS

ANOS
INGRESOS PRESUPUEST 2012 2013 2014 2015 2016
APORTACION FODEMI 284.702,71 284.702,71 298.937,85 313.884,74 329.578,97 346.057,92 1.573.162,19
PROYECTO DE MARKETING 284.702,71 284.702,71 298.937,85 313.884,74 329.578,97 346.057,92 1.573.162,19
SUMAN INGRESOS 284.702,71 298.937,85 313.884,74 329.578,97 346.057,92 1.573.162,19

Elaborado por:Grupo de tesistas
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CUADRO N° 3.14: PRESUPUESTO DE MARKETING APLICADO

GASTOS PRESUPUESTA 2012 2013 2014 2015 2016 SUMAN
GASTOS DE OPERACION PROYECTO 18.182,71 8.182,71 19.091,85 | 20.046,44 21.048,76 22.101,20 100.470,95
Honorarios Profesionales Capacitadores 668,00 68,00 701,40 | 736,47 773,29 811,96 3.691,12
Gasto Interés 1.644,71 |1.644,71 1.726,95 1.813,29 |1.903,96 1.999,16 9.088,06
Publicidad y propaganda 6.130,00 |6.130,00 6.436,50 | 6.758,33 7.096,24 7.451,05 33.872,12
Sueldos Salarios y Bonificaciones 1.440,00 |1.440,00 1.512,00 | 1.587,60 1.666,98 .750,33 7.956,91
Soporte Técnico 1.200,00 |1.200,00 1.260,00 | 1.323,00 1.389,15 1.458,61 6.630,76
Servicio de Call Center 600,00 |600,00 630,00 | 661,50 694,58 729,30 3.315,38
Rifas y eventos y convenios 6.500,00 |6.500,00 6.825,00 | 7.166,25 7.524,56 7.900,79 35.916,60
OTROS PAGOS

COMPRA ACTIVOS FIJOS 266.520,00 |266.520,00 279.846,00 | 293.838,30 | 308.530,22 323.956,73 1.472.691,24
Maquina Etiquetadora de Turnos 120,00 |120,00 126,00 | 132,30 138,92 145,86 663,08
Cémaras de seguridad y Control 1.600,00 |1.600,00 1.680,00 | 1.764,00 1.852,20 1.944,81 8.841,01
Apertura de Nueva Agencia 224.800,00 |224.800,00 236.040,00 | 247.842,00 |260.234,10 273.24581 1.242.161,91
Software Contable exclusivo para servicios financiero 40.000,00 |40.000,00 42.000,00 | 44.100,00 46.305,00 48.620,25 221.025,25
SUMAN EGRESOS Y GASTOS 284.702,71 |284.702,71 298.937,85 | 313.884,74 | 329.578,97 46.057,92 1.573.162,19

Elaborado por:Grupo de tesistas

Analisis

De acuerdo a la planificacion realizada el presupuesto de marketing, el proyecto tendra un costo de 284.702,71. Con los resultados de la

evaluacion financiera se observo que el proyecto es factible ya que el mismo generara una rentabilidad para la Fundacién.
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CONCLUSIONES

% El presente proyecto se ha desarrollado en razon de la necesidad de crear y
disefiar un plan de marketing con nuevas y renovadoras ideas a fin de
llegar al cliente con un servicio de altos estandares de calidad que cumplan
con sus expectativas, basandose en politicas, principios y valores acorde a

la satisfaccion del cliente.

%+ Se evidencio en el resultado de las encuestas que el 69% del mercado
meta conoce a FODEMI y los que desconocen es porque, no tiene una
inversién publicitaria de impacto que le permita posicionarse en el
mercado, razon por la cual muchas personas habitantes de los sectores
urbano y rural aseguran no haber visualizado o escuchado la publicidad

principalmente en medios de comunicacién de manera constante.

¢ Las estrategias planteadas en el Plan de Marketing busca posicionarse a la
marca en la mente de los consumidores, con el objetivo de que se
incremente la fidelidad hacia FODEMI.

s Al formar parte de un mercado tan competitivo que se encuentra en
constante evolucion en servicios como lo es el mercado financiero, y
conocedores de los acontecimientos recientes por los que tuvo que
atravesar FODEMI, que ocasiono la desercion de clientes y que su imagen
fuese afectada severamente, por lo que se debe desarrollar mecanismos y

estrategias adecuadas para mantenerse vigente en este mercado.

s FODEMI con los servicios financieros que ofrece incrementara sus
ganancias, podra mantenerse como hasta los actuales momentos en lo que
se refiere a costos y tasa de interés cobrando valores por debajo del
promedio que cobran las otras instituciones cooperativistas de la ciudad de

Latacunga.
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Al desarrollar las campafias que también incluye publicidad en medios
escritos y radiales como la entrega de premios y regalos, la Fundacién
lograra incrementar sus captaciones de socios lo que a su vez se traduce
en un incremento en las ganancias que se veran reflejadas en los diferentes

estados financieros a finales de afo.

Se puede observar que FODEMI ha realizado un trabajo con
responsabilidad ya que el porcentaje de morosidad no supera el 4% lo que
se debe a que la gente a pesar de no tener buenas fuentes de ingresos,
realiza los pagos de manera puntual, lo que hace que la Fundacion pueda

seguir operando sin comprometer su liquidez.

Los resultados de la simulacion financiera determinan que el VAN es
$1519.497 siendo un valor positivo lo que significa que el proyecto es
factible para su aplicacion. ElI TIR es 38% porcentaje que es mayor a la
tasa de rendimiento minima que es 12.35% por lo que se visualiza que el
proyecto es viable y deberia llevarse a ejecucion tomando en cuenta que en

el mercado hay una demanda que requiere de los servicio financieros.
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RECOMENDACIONES

/7
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FODEMI debe mantener una base de datos con informacion actualizada de
la poblacion del sector, del comportamiento econdémico de sus socios y de
la competencia, para conocer tanto su desarrollo como sus expectativas y
necesidades, para que se pueda tomar medidas estratégicas

permanentemente de acuerdo a la evolucion del mercado.

Es indispensable que la Fundacion establezca un sistema de control de
riesgo y mejore su capacidad de cobro, para que pueda otorgar mas
créditos en el corto plazo, incluyendo politicas de incentivos a los clientes

que cubran el pago puntual o en menor tiempo posible.

La experiencia alcanzada por FODEMI a lo largo de su funcionamiento le
permite realizar un planteamiento para ampliar sus horizontes de
crecimiento y desarrollo, mediante la posibilidad de abrir una sucursal en
los cantones de Pujili y Saquisili y ofrecer un mejor servicio financiero.
Esta sucursal se considera parte de la estrategia de crecimiento en el largo

plazo.

Cumplir con el plan de marketing propuesto y la implementacion de las
estrategias presentes en el proyecto para lograr un posicionamiento de

nombre de la Fundacion y su expansion a nivel provincial.

La Fundacion debe considerar la importancia de invertir en publicidad
para dar a conocer sus servicios financieros que oferta con el objetivo de
recordar su presencia en el mercado y satisfacer las necesidades de crédito

de los clientes.
FODEMI tiene un importante reto en el mercado Yy deberia aprovechar sus

grandes ventajas competitivas como es la trayectoria y experiencia de

intermediacion financiera.
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« FODEMI debe seleccionar y poseer capital humano especializado y
actualizarlo permanentemente, pues al trabajar con un buen equipo de

trabajo los resultados son satisfactorios y su rendimiento es productivo.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE FODEMI DE LA CIUDAD
DE LATACUNGA

OBJETIVO DE LA ENCUESTA

Determinar los servicios prestados por el Fondo Desarrollo Microempresarial
FODEMI dirigidos a sus clientes con la finalidad de medir el grado de

satisfaccion de los mismos.

Nota: sefior/a encuestado/a sirvase leer todas y cada una de las preguntas y
contestar con sinceridad en los aspectos sefialados, por favor elija una sola

respuesta marque con una X.

A qué sector pertenece
Rural ()
Urbana ()

CUESTIONARIO

1. Le gustaria hacer uso de los servicios financieros que ofrece FODEMI
Si () NO ()

2. Como calificaria usted el servicio que ofrece FODEMI en el momento de

facilitar los créditos.

Excelentes ()
Muy buenos ()
Buenos ()
Regulares ()
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El interés que cobra FODEMI por los créditos, como usted considera en

relacién a otras instituciones.

Mayor ()
Menor ()
Igual ()
Desconoce ()

Como considera usted el servicio de capacitacion para la inversion en el

desarrollo productivo que dicta FODEMI

Bueno ()
Malos ()
No responde ()

Quie tipos de crédito ha obtenido con frecuencia en FODEMI

Individual ()
Grupo Solidario ()
Banca Comunal ()
Desconoce ()

Usted estaria dispuesto a realizar un nuevo crédito en FODEMI.
SI () NO () Tal vez ()

En otras instituciones realiza o realizado créditos o inversiones.

Banco solidario ()
Cacpeco ()
Banco Procredit ()
Credife ()
Musch Runa ()
Ambato ()
Codesarrollo ()

Como calificarias al persona de asesoramiento de crédito.

Excelentes ()
Muy bueno ()
Buenos ()
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9. Cual de estos ITEMS preferiria que sea implementado en FODEMI?

Incremento de Montos ()
Publicidad y Propaganda ()
Creditos de Oportunidad ()
Apertura de Nuevas Agencias ()
Cambio de Metodologia ()
Dotacion de Materia Prima ()
Capacitacion a los clientes ()
Plazo de Pago ()

10. Usted de que medio conoce a FODEMI.

Amigos ()
Familia ()
Radio ()
Television ()

11. En caso de solicitar un crédito en FODEMI que monto solicitaria.
1000-5000 ()

6000-10000 ()
11000 EN ADELANTE ()
Otros ()
No Responde ()

GRACIAS POR SU COLABORACION

197



ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO META DE LA PROVINCIA DE
COTOPAXI
OBJETIVO DE LA ENCUESTA
Determinar el grado de aceptacion de FODEMI por parte del mercado meta en
cuanto a los servicios financieros que ofrece la Institucion.
Nota: sefior/ra encuestado /a sirvase leer todas y cada una de las preguntas y
contestar con sinceridad en los aspectos sefialados, por favor elija una sola

respuesta marque con una X.

A qué sector pertenece
Rural cantones Pujili, Saquisili y Salcedo ()

Urbano canton Latacunga Parroquias ()

CUESTIONARIO

1. ¢ Conoce usted la existencia de FODEMI en el mercado financiero?

Sl ()
NO ()

2. Si tuviera la posibilidad de hacer uso de los servicios financieros de
FODEMI ¢Por cuél tipo de servicio optaria?.

Individual ()
Banca Comunal ()
Grupo Solidario ()

3. ¢ Conoce usted los servicios NO financieros que oferta FODEMI?

S| ()
NO ()
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4. En caso de solicitar un crédito en FODEMI que monto solicitaria?
400-1000 ()
1000-5000 ()
5000-10000 ()
11000 EN ADELANTE ()

6. A través de qué medios de comunicacion propondria que FODEMI

difunda mas sus servicios financieros.

Radio ()
Television ()
Prensa escrita ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

PROMOCIONALES

Monederos para dama

Monederos para caballero

Esferos
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TARJETA DE CREDITO

CREDIT FODENI

234 5k78 9012 345k

- 2012 05015
- JOHANA BOTINA
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AFICHE

E DESARROLLO MICROEMPRESARIAL

Problemas Financieros

U MEJOR OPCION EN SERVICIOS FINANCIEROS
6RUPO SOLIDARID

Estamos ubicados en fas calles: Agencia Latacunga Sanchez de Orellana 6-97
y Juan Abel Echeverria(ediicio esquinero tercer piso) *

0 contactanos a los teléfonos: 032613764 /032660050
(0 escribenos a; www fodemi com

g o
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DIPTICO

rrollo micro-empresarial y el
e la calidad de vida de nuestros clientes en
permitan el fortalecimiento de
s competitivos a sus clientes,
jiles y oportunos, montos altos y con
litivos, con personal calificado.

F D7

FONDO DE DESARROLLO MICROEMPRESARIAL

Vision

en el Mercado Financiero que se
veles de eficiencia, por el desarrollo
0s creativos y modernos de obtencién
forma tenolégica moderna y

ivel de calidad en el servicio y de

e Calidad
e Cantidad
e |nterés

e Atencion

Re'sponsabi_dad ° Rgspeto
® Compromiso 4 Et'C.a '
@ Creatividad e Solidaridad
e Comunicacion e Honestidad

‘ A SERVICIOS NO FINANCIEROS
BANCA COMUNAL ¥ CLIENTE

GRUPO SOLIDARIO

O INDIVIDUAL

personas con Agencla I.atacunga Sanchez de Orellana 6-97
aquelias Sy Y Juan Abel Echeverria(edifco esquinero tercer piso)

desarrollo econémic
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BANNER

ON'QUE PROMURVE £ ADELANTO MICROEMPRESARIAL

) 3 ' ke

TE GUSTARIA INICIAR EN TU PROPIO NEGOCIO,VEN ANIMATE QUE NOSOTROS

TE APOYAMOS A FINANCIAR TUS IDEAS PORQUE CREEMOS EN TU CAPACIDAD
INNOVADORA,CON LA AYUDA DE FODEMI PUEDES HACER TU SUENO REALIDAD

-----

Estamos ubicados en las calles:Agencia Latacunga Sanchez de Orellana 6-97,
y Juan Abel Echeverria(edificio esquinero tercer piso)

0.contdctanos a los teléfonos: 032813764 / 032660050

0,escribenos a: www fodemi com

ESTAREMOS GUSTOSOS EN ATENDERLOS
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ANEXO 4

PONEMOS A DISPOSICION PARA EL FONDO DE DESARROLLO
MICROEMPRESARIAL FODEMI Y A TODOS SUS EMPLEADOS EL
PROGRAMA DISENADO PARA LA MICROEMPRESA PARA SATISFACER
A SUS CLIENTES

No es dificil atender a nuestros clientes con:

@

< Buenaos dias

& Prindar una senisa

X3

¢

En qué puede ayudarle
Por favor me espera un memento
Es un guste atenderle, estamos para sewirle

X3

*

X3

*

FODEMI
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ANEXO 5

METODOLOGIAS DE CREDITO

Banca Comunal
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Crédito Individual
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ANEXO N°5

Instalaciones de FODEMI

Grupo FODEMI
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~

RN

|

Servicio al cliente
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Asesores de Crédito
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Cajera
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ANEXO N° 6: DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESO DE CREDITO

INFORMACION RECEPCION VERIFICACION DOCUMENTACION INSPECCION APROBACION ACREDITACION
Informacién
al cliente
I
Requisitos p! Recepcion  de
documentos
Verificar Control en Central
documentos de Riesgos
Si —1y Armar Carpeta
Certificado . .
bancario de la \'jig?tra dlagdegla —
institucion en la F:harla .
que estamal informativa
Recopilacion de
datos personales
y del negocio
+ Comité de
créditos
Llena solicitudes > |
de aprobacion
Si
No

L

—

Liquidacion
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