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RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue obtener informacién del mercado de micro
créditos, tal que, permita a la empresa para la cual se realizd, cuantificar su
mercado objetivo y conocer las necesidades de financiamiento. Esto permita
disefiar productos que se adapten a esas necesidades y, que a la vez, cubran

las expectativas de la empresa.

El primer capitulo contiene informacion basica de la empresa; en el segundo,
se mencionan algunos conceptos tedricos sobre el proceso de investigacion de
mercados, el tercero se pone en practica esos conceptos basicos, utilizando
informacion secundaria; y, finalmente se presentan las conclusiones y

recomendaciones derivadas de los resultados obtenidos.
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ABSTRACT

The objective of this paper was to obtain market information regarding micro
credits which would allow the company, were the study was made, to quantify
its target market and know the financing needs. The idea was to design
products that would adapt to those needs and, at the same time, fulfill the

company’s expectations.

The first chapter contains basic information about the company. The second
chapter mentions some theoretical concepts about the market research process
which are applied in chapter three, using additional information. Finally, the
results obtained from the research are presented in the form of conclusions and

recommendations.



CAPITULO |



INTRODUCCION

En el Capitulo 1 haremos una breve resefia de lo que es la empresa
COVEFINBISE S.A. para la cual realizamos esta investigacion de mercado con la
finalidad de obtener informacion que le permita establecer las necesidades de
financiamiento de sus potenciales clientes para, de esta forma, disefiarles

productos que se adapten a esas necesidades.

Iniciaremos citando la mision y vision de la empresa para, posteriormente,
describir las fortalezas y debilidades que mantiene, asi como, las oportunidades y
amenazas que presenta el entorno, al momento de desarrollar este estudio, todo
esto con la finalidad de poner en conocimiento de los lectores los objetivos que

llevaron a los socios a constituir la empresa.

Adicionalmente trataremos de describir, en rasgos generales, los productos que
desea generar la empresa, cuyos rasgos especificos se espera poder definirlos

mediante la informacidn obtenida luego de la realizacion de este trabajo.

Metodologia.- El método que utilizaremos para la investigacion sera el inductivo
que consiste en evaluar el problema a partir de sus aspectos particulares para
llegar a conclusiones generales, a través de la utilizacion de procedimientos

analiticos.
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LA EMPRESA Y SU PRODUCTO

1.1. ANTECEDENTES DEL NEGOCIO.-

La compafia que encargd la realizacion de esta investigacion de mercado es
una empresa creada a inicios del afio 2006 con la finalidad de dedicarse a la
compra, venta y financiamiento de bienes y servicios a personas cuyos ingresos
mensuales no superen los US$ 400.00, para lo cual COVEFINBISE S,A, se creo

como una compafiia anénima con un capital inicial de US$ 1,000.00

La empresa esperaba incrementar su capital hasta la suma de US$ 40.000
durante el primer semestre de 2006 con la finalidad de poder iniciar sus
operaciones; sin embargo, algunos de sus socios no pudieron realizar el aporte
de capital necesario por lo que debié posponer el inicio de sus operaciones
hasta el mes de abril de 2007; la situacion descrita anteriormente obligé a

retrasar la realizacion de este trabajo.

A pesar de que algunos socios ya han realizado el aporte de capital respectivo,
otros aun no lo han hecho pues estan a la espera de que la empresa cuente con
los resultados de la investigacion de mercado que permita, por un lado,
cuantificar la demanda potencial y, por otro, determinar las caracteristicas de los
productos que requiere esa demanda potencial; una vez conocidos los
resultados, se espera que los socios hagan aportes de capital por US$

40,000.00 anuales durante los préximos cinco afios, de tal manera que la
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empresa alcance un capital social de US$ 200,000.00, para lo cual,
adicionalmente, los estatutos de la empresa establecen que durante los cinco
primeros afios de operacion las utilidades se aportaran a una reserva para

futuras capitalizaciones.

> MISION.- Somos una empresa joven interesada en mejorar la calidad de
vida de nuestros clientes, los que son, en su gran mayoria, personas de
escasos recursos. Confiamos en nuestros clientes y los apoyamos a

alcanzar sus suefos haciéndonos parte de su futuro.

> VISION.- En el 2013 mantenemos una fortaleza de capital que nos ha
permitido consolidarnos en el mercado y mantener una amplia base de
clientes, constituyéndonos en la mejor opcion de financiamiento de nuestro

mercado obijetivo.

ANALISIS FODA DE LA EMPRESA COVEFINBISE S.A.

Fortalezas:

» Estructura de financiamiento.- El capital de la empresa esta constituido,
tanto por aportes patrimoniales como por prestamos a largo plazo
otorgados por sus socios, prestamos por los que la entidad pagara tasas de
interés competitivas pero siempre inferiores a aquellas que pagaria si el

financiamiento fuera obtenido del sistema financiero.
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» Caracteristicas de los Productos.- La estructura de financiamiento que
mantendra la empresa facilitara el hecho de poder financiar bienes y
servicios a plazos mas largos que los actualmente ofrecidos por el sistema
financiero y el sector comercial, lo cual, sumado a la posibilidad de otorgar
tasas de interés bajas, producira operaciones con cuotas reducidas, lo cual
facilita el acceso al financiamiento a personas que en condiciones normales

no fueran sujetos de crédito.

» Diversificacion de Productos.- Las caracteristicas anotadas en los puntos
anteriores permiten visualizar la posibilidad de generar productos
financieros personalizados, es decir, que se adapten a los requerimientos
especificos de cada cliente en cuanto a destino, monto, plazo y tamafo de
cuota, situacidon que se constituye en la mayor fortaleza generadora de

ventaja competitiva.

» Montos de financiamiento.- Financiamiento de montos pequefos y para
destinos no tradicionales, normalmente no financiados por las Instituciones

financieras.

» Estructura Organizacional.- El hecho de mantener una estructura
organizacional minima, asi como los bajos costos financieros derivados del
financiamiento obtenido de los socios, hacen que los costos operativos de

la empresa sean también reducidos, situacién que coadyuva a mantener
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baja la tasa de interés que debe cobrar por el financiamiento otorgado a

sus clientes.

Debilidades:

» Limitacién de capital.- La empresa, al mantener como Unica fuente de
financiamiento los préstamos otorgados por sus socios, se ve limitada en
su capacidad de operacion y por tanto en su capacidad de crecimiento,
situaciones que, en ultimo término, limitaran el nivel de ingresos de la

empresa.

» Estructura Organizacion reducida.- La estructura organizacional, que por
su tamafo puede constituirse en una fortaleza de la institucion, también se
constituye en una debilidad pues la empresa, debido a lo pequefio de su
estructura, podria afectar la calidad de procesos muy importantes como el

analisis de la informacion crediticia de los clientes o el de las cobranzas.

» Base de clientes.- Otra debilidad de la empresa, y quizas tan importante
como el hecho de mantener limitaciones de capital, es el hecho de no
contar con informacion suficiente que le permita estructurar una base de
datos de clientes que se constituya en herramienta para la toma de

decisiones.
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» Desconocimiento del mercado.- La administracion de la empresa, a
pesar de tener una idea clara del negocio en el que desea emprender,
reconoce el hecho de que desconoce las necesidades especificas de
financiamiento de su mercado objetivo, asi como sus actuales fuentes de

financiamiento y las condiciones en las que tiene acceso al crédito.

Amenazas:

» La competencia.- El creciente interés, que las instituciones financieras
tradicionales, mantienen sobre el segmento de mercado al cual espera
servir la empresa, se constituye en su mas importante amenaza, aun mas
si consideramos que éstas instituciones mantienen grandes estructuras
organizacionales y de financiamiento, asi como tecnologia crediticia que les

permite generar economias de escala.

» Incertidumbre politica.- La actual incertidumbre sobre el futuro politico y
economico del pais, generado por el desconocimiento del rumbo que
podrian tomar estos temas al interior de la Asamblea Constituyente, se
constituye en otra de las amenazas que la administracion de la empresa

debera tomar en cuenta.

» Reduccion de las tasas de interés.- Es evidente el interés que tiene, el

Presidente Correa, en hacer que las tasas de interés se reduzcan, situacion

gue afectaria principalmente a los créditos dirigidos a los segmentos de
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consumo y microcrédito, en los cuales espera intervenir la empresa. La
reduccion de las tasas maximas de interés para estos dos segmentos
podria generar un incremento de la competencia en el sector, tanto
financiero como comercial y por otro lado se reduciran los margenes de

utilidad de la empresa.

Oportunidades:

» Reduccion de tasas de interés.- Para entender porque la reduccion de las
tasas de interés podria convertirse en una oportunidad para la empresa, es
necesario analizar su efecto, tanto en el financiero como en el sector

comercial.

0 Sector Financiero.- La reduccion de la tasas de interés a la que
podrian estar sujetos los créditos, especialmente aquellos de los
segmentos de consumo Yy microcrédito, generara una importante
reduccion de los margenes de utilidad que las instituciones
financieras obtienen del financiamiento a estos segmentos, por lo
gque la utilidad obtenida, especialmente en los casos de
financiamiento de montos pequefios, muy posiblemente ni siquiera
llegue a cubrir los gastos de operacion incurridos en la generacion
de este tipo de créditos, lo que obligara a las instituciones
financieras a elevar los montos minimos que estan dispuestas a

financiar; esto, con la finalidad de que, por lo menos, se cubran sus
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costos operacionales. La situacion antes descrita convierte a la
reduccion de las tasas de interés en una oportunidad para la
empresa pues, su nicho de mercado tendra menos oferentes de

crédito.

0 Sector Comercial.- Es evidente que la reduccion de las tasas de
interés, en el sector comercial, se compensara mediante un
incremento de los precios de los productos, con la finalidad de
mantener los margenes de utilidad a los que este sector ha estado
acostumbrado; sin embargo, es de esperar que los porcentajes de

descuento en compras al contado también se incrementen.

Tomando en consideracion lo anotado en el parrafo anterior, es
evidente que esta posible reduccidon de las tasas de interés
constituye una oportunidad para la empresa pues, como se ha
explicado anteriormente, el valor final de los productos ofrecidos por
el sector comercial no sera afectado por la reduccion de los
intereses, situacion que facilita que la empresa oferte créditos cuyo

destino sea la adquisicion de bienes al contado.

» Tasas de interés activas elevadas.- En la actualidad, las instituciones y
personas que operan tanto el mercado financiero formal e informal, como
en el comercial ofrecen financiamiento, para microcrédito y consumo, a

tasas de interés superiores al 25% y 40% respectivamente pues, por una
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parte, los costos de operacidon que deben cubrir las instituciones financieras
y comerciales les obliga a cobrar esas tasas de interés; y, por otro, la
ambicion y la falta de conciencia social hacen que financistas informales
inescrupulosos cobren tasas de usura a quienes necesitan financiamiento y

no lo pueden obtener del sistema financiero formal o del sector comercial.

» Tasas de interés pasivas reducidas.- Las tasas de interés pasivas son
aquellas que pagan las instituciones financieras a sus depositantes, las que
a partir del establecimiento de la dolarizacion en el Ecuador, se redujeron a
niveles minimos, de tal manera que en la actualidad, una tasa de interés

del 8% anual es una excelente tasa.

El hecho de que en la actualidad las opciones de inversion existentes en
mercado formal paguen tasas de interés reducidas se convierte en una
oportunidad para la empresa pues, la empresa se nutre, ademas de los
aportes patrimoniales, de los préstamos que le hacen sus socios, a los
cuales debe pagar una tasa de interés igual o superior a aquellas pagadas
por las instituciones del sistema financiero formal, con la finalidad de

incentivar el ahorro por parte de los accionistas de la empresa.

1.2. DATOS BASICOS DE LOS PRODUCTOS.-

Los productos que la empresa espera poner a disposicion de sus futuros clientes

consisten basicamente en opciones de financiamiento barato para personas de
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escasos recursos que, por su perfil de riesgo, no son sujetos de crédito por parte
de la banca tradicional o, si lo son, las tasas de interés que deben pagar por sus

creditos superan el 40% anual.

La empresa encargo la realizacion de la presente investigacion de mercados con
la finalidad de conocer, entre otras cosas, cuales son las necesidades de
financiamiento que tiene su mercado objetivo, lo que le permitira determinar las

caracteristicas que deberan tener los productos que ofrezca a ese mercado.

Sin embargo de lo anterior, la direccion de la empresa cree que los productos
gue se pondran a disposicion del mercado tendran relacion con el financiamiento
de electrodomeésticos; financiamiento de gastos de estudio tales como uniformes,
Utiles escolares, etc.; financiamiento de medios de trasporte como bicicletas y
motocicletas; financiamiento de capital semilla para el establecimiento de

microempresas; etc.

La tasa de interés que la empresa cobrara a sus clientes no debera ser superior
al 25% efectivo anual, tasa que debera ser suficiente para retribuir a sus

accionistas y sustentar los gastos operativos de la empresa.

En cuanto al plazo de las operaciones, este podra ser establecido libremente en
base a tres factores basicos: el destino del financiamiento, las necesidades del
cliente y su capacidad de pago, situacion que se constituye en la principal

ventaja y fortaleza de los productos que pueda generar la empresa pues, debido
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a la estructura de financiamiento que mantendra la compafia, es decir,
financiamiento total de las operaciones con capital aportado por los socios de la
compainiia, los créditos otorgados no estaran sujeto a la restriccion de plazo que
trae implicito el financiamiento tradicional de las operaciones de las instituciones
gue realizan intermediacion financiera, limitacion causada por el plazo de las
operaciones de sus captaciones y sujeta a la estructuracion de complejos

procesos operativos de administracion de la liquidez.

El hecho de que las operaciones que otorgue la empresa no estén sujetas a
limitaciones de plazo, facilitara el otorgamiento de créditos cuyos pagos se
ajusten a la capacidad de pago de los clientes situacién que, ademas, volvera

muy competitivos a los productos de la compafia.

1.3. ESPECTATIVAS DEL NEGOCIO.-

Las principales expectativas que tiene el negocio son aquellas que estan
relacionadas con la posibilidad de, por una parte, apoyar el mejoramiento de la
calidad de vida de las personas de escasos recursos a través del financiamiento
de sus necesidades asi como del apoyo a las iniciativas de generacion de
ingresos a través del financiamiento del capital semilla necesario para el
establecimiento de pequefios emprendimientos 0 microempresas y; por otra
parte, obtener los recursos suficientes que permitan retribuir a los accionistas de

la compafia con rendimientos superiores a los ofrecidos por las instituciones
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financieras, a través de sus distintos productos de captacion de recursos, asi

como mantener la operacion de la empresa en el largo plazo.
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CAPITULO I
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ASPECTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

INTRODUCCION

En este capitulo se describira la parte teodrica de los principales procesos que
conforman una investigacion de mercado, tomando en cuenta teorias planteadas

por Naresh Malhotra, Philip Kotler, Carlos Fernandez Collado, entre otros.

Cada uno de estos conceptos y teorias de investigacion constituyen la base
fundamental para el desarrollo de un trabajo de investigacion de mercados; sin
embargo, debido a que el desarrollo de nuestra investigacion se basé en el
analisis de informacion secundaria obtenida por el INEC, creimos necesario incluir
en la parte final de este capitulo, la metodologia utilizada por este Instituto, para el
disefio de las investigaciones y recoleccion de datos del Sistema Integrado de

Encuestas de Hogares (SIEH).
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2.1. CONCEPTO.-

Para Naresh Malhotra “La Investigacion de Mercado es la identificacion,
recopilacion, andlisis y difusion de la informacion de manera sistematica y
objetiva, con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la

identificacion y solucién de problemas y oportunidades de mercadotecnia”*

Adicionalmente, Naresh Malhotra transcribe la definicibn que hace la American
Marketing Association “La investigacion de mercados es la funcidn que vincula al
consumidor, al cliente y al publico con el comerciante a través de la informacion,
ésta se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas de
mercadotecnia; generar, refinar y evaluar las acciones de mercadotecnia; vigilar

su desarrollo y mejorar su comprension como un proceso.

La investigacion de mercados especifica que informacion se requiere para tratar
asuntos, disefla el método para recopilar la informacion, administra e
instrumenta el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados vy

comunica sus hallazgos e implicaciones™

Para Philip Kotler la investigacion de mercado . es el disefio sistematico,

recoleccion, andlisis y presentacion de la informacién y descubrimientos

! Malhotra, Naresh K., Investigacion de Mercados, un enfoque préactico. 2da Ed. Mexico: Pearson Educacion,
1998, Pag. 8.
2 Malhotra, Naresh K., Investigacion de Mercados, un enfoque practico. 2da Ed. Mexico: Pearson Educacion,
1998, Pag. 9.
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relevantes para una situacién de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta

la empresa™

Con la finalidad de ensayar un concepto propio de lo que es una investigacion
de mercado creemos necesario desagregar algunos elementos comunes que

presentan las definiciones transcritas con la finalidad de analizarlas:

Disefio: “Planificacion de una accion futura que puede ser mental o un dibujo

sobre un papel, proyecto, plan.”

Plan: “Escrito en el que sumariamente se precisan los detalles para realizar una

obra™

Sistema: “Conjunto de cosas que relacionadas entre si, ordenadamente,

contribuyen a determinado objeto™®

“Disposicién ordenada de componentes interrelacionados para formar un todo”’

Sistematico: “Que sigue o se ajusta a un sistema”™

Recoleccion: “Accién o efecto de Recolectar™

% Kotler, Philip, Direccién de la Mercadotecnia, Analisis, Planeacién, Implementacién y Control. 7° Ed,
Meéxico, Editorial Prentice Hall, 1994.

* Salvat Editores, La Enciclopedia, Tomo No. 18, Colombia 2004.

> Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXI1 Ed, Espafia 2001.

¢ Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXI1 Ed, Espafia 2001.

’ Salvat Editores, La Enciclopedia, Tomo No. 18, Colombia 2004.

® Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXI1 Ed, Espafia 2001.
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Recolectar: “Juntar personas o cosas dispersas™®°

Analisis: “Distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar o

conocer sus principios o elementos™*

De todo lo anotado se puede concluir que la Investigacion de Mercados es un
proceso que nos ayuda a conocer las caracteristicas mas relevantes de un
mercado. El proceso de investigacion debe empezar por la realizacion de plan
detallado de acciones que, ordenadamente ejecutadas, nos facilite la recoleccion
de informacidon relevante, previamente determinada, la que expuesta a un
analisis profundo nos facilitara la determinacion y conocimiento de las
caracteristicas del mercado en estudio, conocimiento que nos llevara a resolver

el problema planteado.

2.2. EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS.-

El proceso de la investigacion de mercados es tratado por varios autores de
diferentes formas, sin embargo, todos coinciden en que es un proceso que
empieza con una idea, la cual es trabajada con la finalidad de aclararla hasta
poder establecer, definir y delimitar el problema que se encuentra oculto detras
de la idea, problema que se espera resolver a través de la investigacion de

mercado.

® Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXI1 Ed, Espafia 2001.
10 Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XX11 Ed, Espafia 2001.
! Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII Ed, Espafia 2001.
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Una vez definido y planteado el problema de investigacion se estara en
capacidad de establecer los objetivos y preguntas de investigacion a través de
las que el investigador pretende llevar a cabo el proceso de investigacion,
objetivos que serviran de base para la construccion del disefio o plan de la
investigacion que se constituira en la guia que facilitara la ejecucion del
proyecto; este plan de investigacion debera contener por lo menos las fuentes
de la informacién y los métodos e instrumentos de investigacion que se

utilizaran a lo largo del proceso.

Posteriormente debera realizarse un plan de muestreo en el cual debera
definirse el tipo de muestra a usarse en el proyecto, la que podra ser
probabilistica 0 no probabilistica dependiendo del tipo de investigacion que se
pretenda llevar adelante. Una vez definido el tipo de muestra y su tamafo, se
debera empezar el proceso de recoleccion de datos, los que una vez tabulados y
analizados nos proveeran la informacion necesaria para estructurar un informe
gue contendra los resultados finales de la investigacion; informacion que, puesta

en conocimiento de los interesados, facilitara el proceso de toma de decisiones.

A continuacion se profundizara en cada una de las partes de este proceso.
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2.2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA .-

Para poder definir el problema empezaremos por entender que es un
problema y para ello revisaremos la definicibn que da el Diccionario

Enciclopédico Salvat:

“Problema: Cuestion que se trata de aclarar, proposicion dudosa, conjunto
de hechos o circunstancias que dificultan la consecucién de algun fin,
proposicion dirigida a averiguar el modo de obtener un resultado cuando

ciertos datos son conocidos™?

Es decir que, segun la acepcion anterior, un “problema” de investigacion
podria ser un conjunto de hechos o cualquier proposicién a cerca de una
situacion que requiere mas o mejor conocimiento del que se tiene en el
momento presente, y por tanto, siendo éste el inicio del proceso de
investigacion, deberd estar claramente expresado, de tal manera que
cualquier persona, con solo leer el problema, se ubique inmediatamente en

el tema que se pretende estudiar o investigar.

Debido a que la forma en la que esta definido el problema es la base del
proceso de investigacion, es facil deducir que de éste dependera el éxito o

fracaso del proyecto y que, es por esta razon, que todos los autores

12 Diccionario Enciclopédico Salvat, tomo 16, pag. 12696, Salvat Editores S.A., 2004
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consultados hacen énfasis en el proceso de definicidbn del problema de

investigacion.

“El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es
definir el problema. En la definicion del problema el investigador debera
tomar en cuenta el propésito del estudio, los antecedentes de informacion
relevante, qué informacion es necesaria y como se utilizara en la toma de

decisiones.”?

, €S por esta razon que para que el investigador este en
capacidad de realizar una correcta definicion del problema éste debera
conocer cuales son las expectativas que tienen aquellas personas que van
a usar la informacion resultante de la investigacion, asesorarse con
personas expertas en el tema a investigar, analizar datos secundarios, etc.
con la finalidad de centrar su atencion en los elementos medulares del
problema de investigacion, elementos que seran la base de la correcta

definicion y formulacion del problema que se pretende resolver a través de

la investigacion.

La correcta definicion del problema a investigar es tan importante que se

dice que “con un problema de investigacion bien definido se ha resuelto la

mitad de la investigacion™*

13 Malhotra, Naresh K., Investigacion de Mercados, un enfoque préctico. 2da Ed. Mexico: Pearson
Educacion, 1998, Pag. 21.

YSalinas, Oscar  Javier, Investigacion de  mercados,  http://www.gestiopolis.com/canales/
demarketing/articulos/no%2010/investigacionmercadoll.htm
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2.2.2. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS.-

Una vez que se define y entiende el problema de investigacion se esta en
capacidad de establecer los objetivos de la investigacion. De acuerdo con
Oscar Salinas hay basicamente tres tipos de objetivos para un proyecto de

investigacion:

» “Objetivo exploratorio: busca recabar informacion preliminar que
ayudara a definir el problema y a recomendar hipoétesis en una forma

mas Optima

» Objetivo descriptivo: busca describir aspectos como el potencial

del mercado o la demografia de los consumidores.

» Objetivo casual: busca probar hipétesis de relaciones causa-
efecto. Por Ejemplo: si se aumentan la inversién en publicidad en

televisién cuanto aumentan las ventas del producto.”®

De acuerdo con el tipo de investigacion que necesitemos realizar se debera

establecer el tipo de objetivo a utilizar.

Una vez definidos los objetivos de la investigacion el investigador esta en
capacidad de definir que tipo de informacion necesita recabar del mercado

con la finalidad de resolver el problema planteado; es decir que, en funcidn

!> Salinas, Oscar Javier, Investigacion de mercados, http://www.gestiopolis.com/canales/ demarketing/
articulos/n0%2010/investigacionmercadoll.htm
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de los que se investiga se determinara la informacion necesaria para

realizar el estudio.

Por todo lo mencionado anteriormente se puede concluir que tanto la
definicion y delimitacion del problema como el establecimiento de los

objetivos, se constituyen en una guia para el resto de la investigacion.

2.2.3. EL PLAN DE INVESTIGACION:

El plan de investigacién es un documento en el que se detalla cuales seran
las fuentes de datos, los métodos de investigacion que se utilizaran para
recopilar la informacién y los instrumentos de investigacion que se

disefiaran en funcion de la informacion que se necesite.

2.2.3.1. FUENTES DE INFORMACION:

La investigacion de mercados se basa en la obtencion de informacion
relevante y necesaria que nos permita resolver el problema planteado,
es por esta razon que la determinacion de las fuentes de donde
obtendremos esa informacion es otro de los factores determinantes del

exito o fracaso de la investigacion de mercados.

Los varios autores consultados coinciden en establecer dos tipos

informacion que se puede obtener en una investigacion, de acuerdo con
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las fuentes de donde la obtenemos: informacion primaria e informacion

secundaria.

La informacion primaria “es aquella que se relune con un proposito

especifico o para un proyecto de investigacién especifico™®

La informacion secundaria “es aquella que se recabo para otro fin y ya

existe en algun lugar™’

por lo que se puede presumir que este tipo de
datos pueden recabarse con facilidad y son relativamente baratos; “sin
embargo, tienen limitaciones y deben evaluarse con detenimiento para

determinar su conveniencia en la resolucién del problema.”®

La informacion secundaria puede dividirse en interna y externa; la
informacion secundaria interna es toda informacion que podemos
obtener al interior de la organizacion y la informacion secundaria externa
se pude obtener de materiales publicados como guias, directorios,

indices, informacioén estadistica, bases de datos, etc.

2.2.3.2. METODOS DE INVESTIGACION:

Los métodos de investigacion se refieren a aquellas técnicas que debe

utilizar el investigador con la finalidad de obtener la informacién o datos

1o Kotler, Philip, Direccion de Marketing, México, Edicion Milenio, Editorial Pearson Educacion, 2001

" Kotler, Philip, Direccién de Marketing, México, Edicién Milenio, Editorial Pearson Educacion, 2001

8 Malhotra, Naresh K., Investigacion de Mercados, un enfoque préactico. 2da Ed. Mexico: Pearson
Educacion, 1998
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primarios, es decir, aquellos que se deben recabar especificamente para

el proyecto de investigacion.

Kotler define cinco formas en las que puede recabarse este tipo de
informacion: “observacion, grupos de enfoque, encuestas, datos de

comportamiento y experimentos™®

Observacién: “Observar es aplicar atentamente los sentidos a un objeto
o a un fendbmeno, para estudiarlos tal como se presentan en realidad.

Observar no es "mirar"?°,

El proceso de observar es fundamental para el proceso de aprendizaje
de las ciencias y es la base de los demas procesos. Para observar
adecuadamente es necesario utilizar el maximo de sentidos posibles, y

no solo el de la vista, al que en la mayoria de las veces se reduce.

La persona con actitud cientifica percibe esas mismas realidades y
procura "observarlas" para tratar por ejemplo, de explicarse el como, el

por qué de su naturaleza, y para identificar sus elementos constitutivos.

La observacion depende en gran medida de los sentidos; pero, para

contrarrestar las limitaciones de nuestros sentidos, el ser humano ha

19 Kotler, Philip, Direccion de Marketing, México, Edicion Milenio, Editorial Pearson Educacion, 2001

20 Cantero, Luis Eduardo, Metodologia de la Ciencia, http://www.monografias.com/trabajos11/
metcien/metcien.html.
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creado instrumentos que lo auxilian para realizar una buena
observacion. Estos instrumentos aumentan, precisan o0 reemplazan

nuestros sentidos en las observaciones.

De acuerdo con las recomendaciones de varios autores, para hacer una
buena observacién, es necesario que el investigador desarrolle

cualidades como las siguientes:

» Una inteligencia despierta para observar lo que tenga interés

cientifico

» Atencion concentrada y gran paciencia, pues los fenomenos no
se nos presentan en forma total y es necesario esperar
atentamente a que aparezcan en la forma mas completa que

sea posible.

» Un conocimiento de lo observado y de su ambiente, para
mejorar la observacion e interpretar los resultados con mayor

objetividad.

Grupos Focales: La investigacion a través de grupos focales es un
herramienta muy utilizada en la actualidad por las empresas, esta
técnica consiste en invitar a un grupo de personas con el proposito de

obtener informacion de un tema determinado, segun Narres K. Malhotra
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estos grupos deberan estar constituidos por un maximo de 12 personas
(heterogéneas) y deben estar dirigidos por un moderador el que, ademas
de tener amplios conocimientos del tema que se analiza, debe ser habil
para mantener la dinamica del grupo, lo cual implica tener experiencia.
Es importante que este tipo de sesiones de grupo sean grabadas para

su reproduccion, trascripcion y analisis posteriores.

Encuestas: Estan constituidas por un “Cuestionario estructurado que se
da a una muestra de la poblacion y estd disefiado para obtener

informacién especifica de los entrevistados"

Cuando se habla de cuestionario estructurado se debe entender que las
preguntas que constan en él deben mantener una estructura logica y

estar colocadas en un orden preestablecido.

El método de la encuesta tiene varias ventajas, primero: el cuestionario
es de facil aplicacion, segundo: los datos que se obtienen son confiables
porque las respuestas se limitan a las alternativas mencionadas y por
altimo: el andlisis, codificaciéon y la interpretacion de los datos son

relativamente sencillos.

2 Malhotra, Naresh K., Investigacién de Mercados, un enfoque practico. 2da Ed. Mexico: Pearson
Educacion, 1998

pag. 27



La desventaja de la aplicacion de cuestionarios es que la obtencién de
los datos estd supeditada a la disposicion de los entrevistados a

proporcionar la informacién deseada.

Datos de comportamiento: Los datos de comportamiento
corresponden a aquella informacion que se puede obtener sobre el
comportamiento de los consumidores, por ejemplo, al analizar los

consumos realizados con una tarjeta de crédito.

Investigacion experimental: Este tipo de investigacion es la de mayor
valides cientifica pues, a través de ella, se pueden obtener relaciones de
causa-efecto de las pruebas realizadas, lo que podria facilitar la
eliminacién de otras posibles explicaciones del fenomeno analizado; en
definitiva, este tipo de investigaciones buscan obtener datos a través de
la puesta a prueba de procesos, procedimientos, productos o servicios

en un numero pequeio de personas.

2.2.3.3 INSTRUMENTOS DE INVESTIVAGION:

Los investigadores pueden obtener informacion primaria usando

cualquiera de los dos siguientes instrumentos:

1. Cuestionarios;y,

2. Dispositivos mecanicos.
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Cuestionarios: Por su flexibilidad el cuestionario es el instrumento mas
comun empleado para obtener datos primarios, este consiste en realizar
una serie de preguntas que se hace a los encuestados, las cuales deben
ser cuidadosamente escogidas tomando en cuenta su forma, redaccion y

orden.

Estas preguntas pueden ser abiertas o cerradas, entendiendo por
abiertas aquellas en que el encuestado tiene la libertad de responder
con sus propias palabras; mientras que en las preguntas cerradas las

respuestas se limitan a las alternativas planteadas por el investigador.

Es importante que el cuestionario sea redactado de manera sencilla y
directa, con la finalidad de que el encuestado no pierda el interés de

concluir el mismo.

Dispositivos mecanicos: Otro de los instrumentos que facilitan la
obtencion de informacion primaria son los dispositivos mecanicos, los
cuales difieren dependiendo del tipo de investigacion que se esté
realizando; por ejemplo, un audidémetro sera utilizado con la finalidad de
obtener informacion a cerca de los niveles de audiencia que tienen los
noticieros emitido por la television nacional o sobre las preferencias del
publico al momento de escoger un canal determinado. La utilizacién de

este dispositivo no necesita la participacion directa de las personas ya
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gue es conectado al televisor permitiendo su monitoreo desde una

central.

2.2.4. PLAN DE MUESTREO

Segun la Enciclopedia Salvat, el muestreo es la “Accion de escoger
muestras representativas de la calidad o condiciones medias de un todo”;
en estadistica el muestro es un “Método de seleccion de muestras de una

poblacion para estudiar algan aspecto de la misma.”

Luego de haber definido el método de investigacion y los instrumentos a
utilizar con la finalidad de obtener la informacién necesaria, se debe
definir el plan de muestreo a seguir para lo cual, Kotler recomienda
considerar tres factores basicos: la unidad de muestreo, el tamafio de la

muestra y el procedimiento de muestreo.

Unidad de muestreo: Al definir la unidad de muestreo lo que se busca
establecer es a quién se encuestarda, es decir, definir la poblacién meta de

la cual se obtendra una muestra para su estudio.

El tamafo de la muestra: Al hablar de tamafio de la muestra hacemos
referencia al nUmero de elementos que se incluirdn en la muestra, la
experiencia de algunos autores indica que mientras mas grande es una

muestra mas confiables son sus resultados; sin embargo, “Muestras de
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menos del 1% de la poblacién a menudo pueden ser muy confiables, si el

procedimiento de muestro es correcto.”*?

Procedimiento de muestreo: define la forma en la que deben ser
escogidos los sujetos 0 elementos que constituiran la muestra, si se
desea obtener resultados representativos a través de los cuales se
pueden inferir los resultados hacia el universo debera seleccionarse una
muestra probabilistica la que permitira definir los limites de confianza del

error de muestreo

Las muestras, dependiendo del objetivo de la investigacion, pueden ser
de dos categorias: probabilistica, en la que todos los elementos de la
poblacion tiene la misma posibilidad de ser escogidos; y, no

probabilistica.

2.24.1 MUESTRA PROBABILISTICAS

En la muestra probabilistica, las unidades de muestra son seleccionadas
por casualidad. Es posible especificar previamente todas las muestras
potenciales de un tamafo determinado que pueden tomarse de una
poblacion, asi como la probabilidad de seleccionar cada muestra, esta
tiene muchas ventajas, quiza la principal sea el hecho de poder medir el

tamano del error en la prediccion.

22 Kotler, Philip, Direccién de Marketing, México, Edicion Milenio, Editorial Pearson Educacion, 2001
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Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de

investigacion por encuestas.

Segun Malhotra, “La clasificacion de las técnicas de muestreo de

probabilidad se realizan con base en:

Muestreo de elementos contra muestreo de grupo

Probabilidad unitaria igual contra probabilidades desiguales

Seleccion aleatoria contra sistematica

>
>
» Seleccion no estratificada contra estratificada
>
> 123

Técnicas de una sola etapa contra técnicas de etapas multiples

En este trabajo haremos referencia Unicamente 4 de las 32 de técnicas
de muestro probabilistico que, segun Malhotra, resultan de Ia
combinacion de los cinco aspectos anotados mas arriba y que son
considerados los mas importantes: muestreo aleatorio simple,

sistematico, estratificado y el muestreo de grupo.

» Muestreo aleatorio simple.- Es una técnica en donde cada
elemento de la poblacion, y cada muestra del mismo tamafio que
se elija, tiene probabilidad de seleccién idéntica y conocida, los

elementos son elegidos en forma independiente de los demas y la

2 Malhotra, Naresh K., Investigacién de Mercados, un enfoque practico. 2da Ed. Mexico: Pearson
Educacion, 1998
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muestra se toma mediante un procedimiento aleatorio a partir del

marco de la muestra.

Muestre Sistematico.- Este procedimiento de seleccion es muy
uatil y facil de aplicar, implica seleccionar de dentro de la poblacion
un elemento N, a partir del cual se escogera un nimero de n de
elementos cada cierto intervalo K, intervalo que dependera del

tamano del universo.

Muestreo Estratificado.- El objetivo principal de este muestreo
es aumentar la precision sin aumentar el costo. Aqui la poblacion
se divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada

segmento.

El muestreo estratificado puede asegurar que todas las
subpoblaciones importantes se representen en la muestra, este
particular es importante si las caracteristicas de la poblacion no

son similares.

Muestreo de grupo.- La poblacion meta se divide en
subpoblaciones o grupos, de entre estos grupos se elige, de
forma probabilistica, una muestra de los grupos, los elementos
gue conforman los grupos seleccionados corresponden a los

elementos de la muestra. El objetivo de este muestreo es
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aumentar la eficiencia del mismo, al reducir los costos, haciéndolo

diferente del muestreo por estratificacion que busca la precision.

Todos los autores consultados coinciden en afirmar que el
muestro de grupo tiene dos ventajas: viabilidad y costos bajos,
pero que sus resultados presentan muestras relativamente
inexactas convirtiéndose esto en una limitacion para la

investigacion.

2.2.4.2 MUESTRA NO PROBABILISTICAS

En las muestras de este tipo, los sujetos no tienen la misma probabilidad
de ser elegidos, sino que la decision de elegir los elementos depende del
juicio personal del investigador; las muestras dirigidas en este sentido
implican muchas desventajas, una de ellas es que, al no ser

probabilisticas, no es posible calcular niveles de confianza.

Las pruebas estadisticas realizadas sobre los datos obtenidos de
muestras no probabilisticas tienen un valor limitado pues sus resultados
no pueden ser generalizados a la poblacion, ya que no hay forma de
determinar la probabilidad de seleccién de algin elemento en particular

para su inclusion en la muestra.
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Esta técnica es utilizada con frecuencia y utiliza cuatro tipos de criterios
para generar las muestras: conveniencia, juicio, cuota y de bola de

nieve.

» Muestreo por conveniencia.- Esta técnica trata de obtener una
muestra de elementos convenientes, dicha seleccion queda a

criterio principalmente del entrevistador.

Esta técnica es la menos costosa, y que requiere de menos
tiempo, ya que sus unidades muestrales son faciles de medir; sin
embargo, tiene algunas limitaciones como por ejemplo el hecho
de no ser representativas de ninguna poblacién definida, lo que
las vuelve inutiles para generalizar los resultados obtenidos a la

poblacion.

» Muestreo por Juicio.- El investigador selecciona miembros de la
poblacidon que sean buenos prospectos para obtener informacion
exacta, basandose en su buen juicio y experiencia, el cual cree
gue los elementos escogidos son los mas representativos de la

poblacion de interés o son de alguna manera apropiados.

» Muestreo por Cuota.- Este tipo de muestra se utiliza mucho en

estudios de opinion y de mercadotecnia,
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Puede considerarse un muestreo por juicio limitado a dos etapas;
la primera etapa consiste en el desarrollo de categorias de control
0 cuotas, para los elementos de la poblacién; y, en la segunda
etapa los elementos de la muestra son seleccionan con base en la
conveniencia o el juicio del entrevistador y de acuerdo con las
categorias de control definidas para los elementos de la poblacion

durante la primera etapa.

» Muestreo de bola de nieve.- Esta técnica consiste en
seleccionar al azar un grupo inicial de entrevistados en forma
aleatoria, a quienes, luego de la entrevista se les solicita que
refieran a otras personas a las que se les pueda hacer la
entrevista; este procedimiento se repite con estos ultimos y asi
sucesivamente, convirtiendose el numero de entrevistados en

una bola de nieve.

2.2.5 RECOLECCION DE DATOS

Roberto Hernandez Sampieri, en su libro titulado “Metodologia de la

Investigacion” dice que la recoleccion de los datos implica tres actividades

estrechamente vinculadas entre si:
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a. Seleccionar un instrumento de recoleccion de los datos, este
instrumento debe ser valido y confiable, de lo contrario no

podemos basarnos en sus resultados.

b. Aplicar ese instrumento o meétodo para recolectar datos, es
decir obtener registros, mediciones de variables, sucesos, etc. que
son de interés para nuestro estudio, los mismos que deber ser

confiables y validos.

c. Preparar observaciones, registros y mediciones obtenidas,

para que se analicen correctamente.
Los autores consultados coinciden en que la fase de recoleccion de datos
de la investigacion de mercado suele ser la mas costosa y la mas
propensa a errores no muéstrales, y que habitualmente, la recoleccion de

datos primarios debe ser realizada por entrevistadores entrenados.

Cuando la recoleccion de datos es realizada mediante encuestas pueden

surgir cuatro problemas principales:

» Seleccion de elementos muestrales erroneos para entrevistar.

» Entrevista a sujetos que proporcionan informacion falsa

intencionalmente.
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» Contrataciones de entrevistadores que rellenan cuestionarios

ficticios.

» Errores muestrales accidentales, por ejemplo, copiar

erroneamente la informacién en el cuestionario

No obstante, los métodos de recoleccién de informacion estan mejorando
gracias a la tecnologia y a las telecomunicaciones, ya que las encuestas
se pueden realizar via telefonica y llenar directamente en una
computadora, esta técnica reduce tiempo y produce todos los datos

estadisticos requeridos al instante.

2.2.6 ANALISIS DE LA INFORMACION

El andlisis de la informacion es el penudltimo paso del proceso de

investigacion y consiste en extraer resultados de los datos recabados.

Aqui se debe decidir que tipo de analisis de datos se llevara a cabo:
cuantitativo, cualitativo, o mixto, la eleccién dependera de los datos que
hayamos recolectado; si obtuvimos datos cuantitativos, éstos deben ser
codificados y preparados para su analisis estadistico; pero, si los datos

obtenidos con cualitativos, el analisis en consecuencia es cualitativo.
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En la actualidad el analisis cualitativo de los datos se realiza por
computadora, ya nadie lo realiza en forma manual, sobre todo si la

cantidad de informacion obtenida es considerable.

En el analisis cualitativo resulta fundamental darle sentido a:

» Las descripciones de cada categoria, esto implica dar una
descripcion completa de cada categoria o ubicarla en el
fendmeno que estudiamos, por ejemplo, la violencia fisica, por
parte de esposo, ¢como es?, ¢jcuanto dura?, ¢en qué

circunstancias se manifiesta?
» Los significados de cada categoria, ellos quiere decir analizar
el significado de cada respuesta dada, como afecta al

entrevistado de acuerdo a sus experiencias.

» La presencia de cada categoria, esto significa la frecuencia

con la que responden repetidamente una u otra pregunta.

» Las relaciones entre categoria, encontrar vinculaciones, nexos

y asociaciones entre categorias.
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Finalmente para analizar los datos se utilizan también varios tipos de
tests estadisticos como: medias, frecuencias, correlaciones, analisis de

series temporales, analisis de la regresion etc.

2.2.7 PRESENTACION DE RESULTADOS

Como ultimo paso, el investigador prepara y presenta los resultados y el
informe final a las partes interesadas; el informe final es la fase mas
importante de toda investigacion de mercado, porque es aqui donde se

comunica de modo apropiado los resultados del estudio al cliente.

Segun el Dr. Carlos Fernandez Collado en su libro “Metodologia de la
Investigacion”, “Los elementos basicos que debe tener un reporte de

investigacién son: Portada, indice y Resumen”®.

» Portada.- La portada debe incluir el titulo de la investigacion, el
nombre del autor o los autores el nhombre de la organizacion que
patrocina el estudio, asi como la fecha en que se presenta el

reporte.

> Indice.- Incluye apartados y subapartados (numerados o

diferenciados por tamafio y caracteristicas de la tipografia)

% Fernandez Collado, Carlos, Metodologia de la Investigacion, 3ra edicién, Chile: McGraw Hill, 2004.
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» Resumen.- Por lo regular, el resumen es la parte mas larga del
reporte, este debe describir brevemente el contenido esencial del
reporte de investigacion, se debe incluir el planteamiento del
problema, el método utilizado, los resultados mas importantes, y

las principales conclusiones y recomendaciones.

Si se hacen recomendaciones, deben ser practicas, factibles,
susceptibles de ejecutarse y utiles como informacion para la toma
de decisiones por parte de la gerencia. En ocasiones, no se pide a
los investigadores de mercado que hagan recomendaciones
porque investigan sélo un area y no comprenden la perspectiva de

la empresa del cliente.

2.3.METODOLOGIA UTILIZADA POR EL INEC PARA EL DISENO DE LAS
INVESTIGACIONES Y RECOLECCION DE DATOS DEL SISTEMA

INTEGRADO DE ENCUESTAS DE HOGARES

2.3.1. CONTENIDO.-

La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos investiga
las caracteristicas demograficas, educacionales, ocupacionales de la
poblacion asi como el monto de los ingresos y gastos correspondientes al
presupuesto de los hogares del area urbana, incluidas las transacciones

financieras.
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2.3.2 OBJETIVOS.-

GENERAL

e Proporcionar informacién sobre la distribucion, monto y estructura del
ingreso y el gasto de los hogares, a través de la caracterizacion

demografica y socioecondémica de los mismos.

ESPECIFICOS

e Proporcionar la informacion estadistica adecuada para realizar el
Cambio de Base de Indice de Precios al Consumidor Urbano (IPCU), es
decir, la informacion requerida para actualizar la “Canasta de Bienes y

Servicios” con la que se calcula ese importante indicador.

e Viabilizar el conocimiento detallado de la estructura del presupuesto de
los hogares, de acuerdo a los distintos origenes y montos de los
ingresos y la forma del gasto; asi como de los habitos de consumo de

los diferentes bienes y servicios.

e Traducir la relaciéon anterior en la medicién del ahorro o endeudamiento

de los hogares urbanos.
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e Posibilitar la medicién de las variaciones periddicas (trimestrales) de
aspectos socio-econdmicos a nivel nacional, regional y para ciudades

autorepresentadas.

e Obtener informacion que sirva de insumo para medir la pobreza.

e Generar informacion para la estimacion global del consumo final de los

hogares para las Cuentas Nacionales.

2.3.3 COBERTURA.-

La ENIGHU abarca el territorio nacional urbano, dividido en seis dominios
de estudio (ciudades autorepresentadas Quito, Guayaquil, Cuenca y
Machala y dominios corepresentados Resto Sierra Urbano y Resto Costa

Urbano), se excluye la region Insular y Amazoénica.

2.3.4 ASPECTOS DEL DISENO MUESTRAL.-

> Antecedentes.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ha preparado un nuevo

Marco Muestral para las encuestas de hogares, bajo el Sistema Integrado

de Encuestas de Hogares (SIEH), de la cual es parte la Encuesta de

Ingresos y Gastos ENIGHU.
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El disefio de la nueva Muestra Maestra tiene sus ventajas entre las
principales esta, que nos permite ser mas eficiente la seleccion de
viviendas y mejor la comparabilidad entre los resultados de las diferentes
encuestas y ademas baja los costos relacionados a la actualizacion de la

cartografia para las UPMs muestrales, listado de viviendas, etc.

» Unidad de Analisis y de Observacion.

La unidad de analisis es el hogar y el individuo. La unidad de observacion
es el hogar considerado como el conjunto de personas, emparentadas o no
entre si que residen habitualmente en una vivienda y se constituyen o

agrupan para atender necesidades vitales u otras necesidades.

» Marco Muestral y Unidades Muestrales.

El marco muestral esta conformado por el listado completo y actualizado de

viviendas y poblacion por sector censal (Scs) para el area urbana; la

informacion base procede del VI Censo de Poblacién y V de Vivienda

validado con los datos del precenso llevado a cabo en el afio 2001.
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» Delimitacion del area Urbana.

Se define como area urbana a los centros poblados con una poblacion de
2000 y mas, sin importar si son cabeceras administrativas o no, sin
embargo para el levantamiento de la Encuesta de Ingresos y Gastos se
limité a centros poblados de 20.000 y mas esto representa mas del 80% de

la poblacion urbana y seria la poblacion objeto de investigacion para la

ENIGHU.
No. DE ) %
ESTRATO CLASE CENTROS CENTROS | POBLACION POBLACION
POBLADOS

1 menor 2000 0 0,00%

2 2000 - 5000 135 46,10% 429282 5,30%
3 5000 - 10000 75 25,60% 505309 6,30%
4 10000 - 20000 34 11,60% 480887 6,00%
5 20000 - 50000 29 9,90% 887952 11,10%
6 50000 - 100000 6 2% 439222 5,50%
7 100000 - 200000 10 3,40% 1454214 18,10%
8 200000 - 500000 2 0,70% 477385 5,90%
9 500000 - 1000000 0 0,00% 0,00%
10 mayor 1000000 2 0,70% 3351843 41,80%

> Dominios de Estudio.

Los dominios de estudios considerados también como niveles de
estimacion, son agrupaciones de centros poblados con caracteristicas
los cuales se desean obtener

socio-econdmicas similares, para

estimaciones.
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De acuerdo a las caracteristicas socio-econdmicas de las diferentes
ciudades del area urbana, el disefio de la muestra contemplé la existencia

de seis dominios de estudio:

1. Quito

2. Guayaquil

3. Cuenca

4. Machala

5. Resto de Sierra Urbano

6. Resto de Costa Urbano

> Estratificacion

La estratificacion del marco de UPMs en grupos homogéneos es muy
importante para aumentar la eficiencia de la muestra maestra. El primer nivel
de estratificacion generalmente corresponde a los dominios geograficos de

analisis.
Para la ENIGHU los dominios geograficos urbanos corresponden a: 1 Quito,
2 Guayaquil, 3 Cuenca, 4 Machala, 5 Resto de la Sierra Urbano y 6 Resto de

la Costa Urbano.

Mientras que la estratificacion Socio-econOmica se la realiza en base de

indicadores de gastos a todos los sectores, en el marco para las 14 ciudades
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con poblacion de 100.000 y mas habitantes; se asignaros los siguientes

codigos socio-econdmicos a los sectores:

1. Bajo,
2. medioy

3. alto.

Estrato Socio- . V_alor de Porcentajes
econémico Decil Indicador de de Gastos
Gastos
Bajo 1 215 4,42%
2 263 6,19%
3 304 7,32%
Total 304 17,93%
Medio 4 340 8,31%
5 375 9,21%
6 415 10,16%
7 458 11,23%
Total 458 38,91%
Alto 8 511 12,46%
9 585 14,04%
10 858 16,66%
Total 858 43,16

» Tamario de la Muestra

El tamafio de la muestra queda determinado tomando en consideracién

varios factores. Los 3 factores mas importantes son: (1) el grado de precision

(confiabilidad) deseado en las estimaciones; (2) el costo y las limitaciones

operacionales y (3) la eficiencia del disefio.
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AREA URBANA
DOMINIO SECTOR VIVIENDA
1. Quito 208 2496
2. Guayaquil 234 2808
3. Cuenca 52 624
4. Machala 52 624
5. Resto Costa 182 2184
6. Resto Sierra 210 2520
TOTAL 938 11256

DISTRIBUCION NACIONAL Y POR DOMINIOS

DOMINIO
PROVINCIA . . 5 Resto | 6 Resto| cprorn
1 Quito | 2 Guayaquil | 3 Cuenca | 4 Machala . SECTORES
Sierra Costa

ECUADOR 208 234 52 52 182 210 938
SIERRA 208 0 52 0} 182 0} 442
AZUAY 52 52
IMBABURA 23 23
LOJA 19 19
PICHINCHA 208 66 274
TUNGURAGUA 26 26
BOLIVAR 3 3
CANAR 9 9
CARCHI 8 8
COTOPAXI 8 8
CHIMBORAZO 20 20
COSTA 0} 234 0 52 0 207 493
LOS RIOS 37 37
MANABI 59 58
EL ORO 52 19 71
ESMERALDAS 15 15
GUAYAS 234 78 312
ZONAS NO

DELIMITADAS 3 3

pag. 48




DISTRIBUCION TEMPORAL POR DOMINIOS

DOMINIO
2 5 Resto 6 Resto TOTAL
PERIODO | 1 Quito |Guayaquil| 3 Cuenca |4 Machala| Sierra Costa |SECTORES
TOTAL 208 234 52 52 182 210 938
1 16 18 4 4 14 16 72
2 16 18 4 4 14 16 72
3 16 18 4 4 14 16 72
4 16 18 4 4 14 16 72
5 16 18 4 4 14 16 72
6 16 18 4 4 14 16 72
7 16 18 4 4 14 16 72
8 16 18 4 4 14 16 72
9 16 18 4 4 14 16 72
10 16 18 4 4 14 16 72
11 16 18 4 4 14 16 72
12 16 18 4 4 14 16 72
13 16 18 4 4 14 16 72

» Disefio y Seleccion de la Muestra.

El tipo de muestra utilizado es: probabilistico bietapico para el caso de las

ciudades auto-representadas, donde la unidad primaria de seleccion es el

sector censal (UPM) y la unidad secundaria es la vivienda (USM); mientras

es probabilistico trietapico para el resto de dominios, la primera unidad de

seleccion es la ciudad (UPM), la segunda es el sector censal (USM) y la

tercera es la vivienda (UTM).
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2.3.5 MARCO CONCEPTUAL Y METODOLOGICO.-

> Vivienda

Vivienda es el espacio delimitado por paredes y techo, de cualquier
material de construccion, con entrada independiente, destinado para ser
habitado por una o mas personas; la misma cuando aun no haya sido
construida originalmente para tales fines, esté destinada a ser utilizada

como vivienda.

> Hogar

Es la unidad social conformada por una persona o grupo de personas que
se asocian para compartir el alojamiento y la alimentacion. Es decir, hogar
es el conjunto de personas que residen habitualmente en la misma vivienda
0 en parte de ella (viven bajo el mismo techo), que estan unidas o no por
lazos de parentesco, y que cocinan en comun para todos sus miembros
(comen de la misma olla).

» Miembros del Hogar.

Se consideran miembros del hogar a las siguientes personas:
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Los residentes habituales presentes en el momento de la entrevista,
gue viven permanentemente en el hogar, es decir, que duermen la
mayor parte del tiempo en él; incluyendo a aquellos que en el tiempo
de la entrevista se encuentren temporalmente ausentes por diferentes
razones (trabajo, vacaciones, enfermedad, etc.), siempre que su

ausencia sea por un periodo menor a seis meses.

Las personas sin parentesco con el jefe del hogar o familiares de éste,
gue vivan habitualmente la mayor parte del tiempo en el hogar, siempre

gue no tengan otro lugar de residencia.

Los servidores domeésticos que son residentes habituales del Hogar y

sus familiares que viven con ellos (puertas adentro).

Personal de las Fuerzas Armadas destacado en el lugar y que vive

habitualmente en el hogar, la mayor parte del tiempo.

Extranjeros que trabajan o estudian en el pais desde hace seis meses,
por lo menos, y que permaneceran viviendo la mayor parte del tiempo

en el hogar, en forma habitual.

En el caso de la persona que sea reconocida como jefe (a) en dos o

mas hogares, debera considerarla como miembro del hogar donde vive

la mayor parte del tiempo, respecto al momento de la entrevista.
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g. Las personas que estudian fuera de la ciudad donde vive el resto de su
hogar seran consideradas como miembros en las ciudades donde
realizan los estudios, independientemente de que estos regresen con
frecuencia a los hogares de origen.

> Jefe del Hogar (Demografico)

Es aquella persona, que siendo residente habitual del hogar, es reconocido

como tal por los miembros del hogar.

> Jefe del Hogar (Economico)

Es aquel miembro del hogar que mayor cantidad de dinero aporta para el

sustento del hogar.

> Poblacion en edad de Trabajar, PET

Comprende a todas las personas de 10 afios y mas.

> Poblacién econdmicamente Activa, PEA

Son todas las personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos una

hora en la semana de diferencia, 0 aunque no trabajaron, tuvieron trabajo
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(ocupados), o bien aquellas personas que no tenian empleo pero estaban

disponibles para trabajar (desocupados).

> Ocupados

Son aquellas personas de 10 aflos 0 mas que trabajan al menos una hora
en la semana de referencia o pese a que no trabajaron, tienen trabajo del
cual estuvieron ausentes por motivos tales como; vacaciones, enfermedad,

licencia por estudios, etc.

Se considera ocupadas también a aquellas personas que realizan
actividades dentro del hogar por un ingreso, aunque las actividades
realizadas no guarden las formas tipicas de trabajo asalariado o

independiente.

> Desocupados

Personas de 10 afios y mas que durante la semana de referencia no tenian

empleo, pero tomaron medidas concretas para buscar un empleo

asalariado o independiente; y, ademas estuvieron disponibles para trabajar

en esa semana o en las cuatro semanas anteriores a la misma.
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> Rama de Actividad

Es la actividad econdmica que permite clasificar al establecimiento, donde
trabaja o trabajo la persona dentro de un sector de la economia, segun la
clase de bienes o servicios que produce. Basicamente se trata de una

caracteristica de los establecimientos.

La rama de actividad se clasifica de acuerdo a la Ill Revision de la ClIU

(Clasificacion Internacional Industrial Uniforme)

La estructura esquematica por secciones (Literales) es la siguiente:

a. Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura.

b. Pesca

c. Explotacion de minas y Canteras

d. Industrias manufactureras

e. Suministro de electricidad, gas y agua

f. Construccion

g. Comercio al por mayor y menor; reparacion de vehiculos automotores,
motocicletas, efectos personales y enseres domésticos.

h. Hoteles y restaurantes

I. Transporte, almacenamiento y comunicaciones.

j.  Intermediacion financiera

k. Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler
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|.  Administraciéon publica y defensa; planes de seguridad social de
afiliacion obligatoria

m. Ensenanza

n. Actividades de servicios sociales y de salud

0. Otras actividades comunitarias sociales y personales de tipos servicios

p. Hogares privados con servicio domeéstico

g. Organizaciones y 6rganos extraterritoriales

> Grupo de operacion

Es la tarea o actividad especifica que desarrolla o desarrollo el trabajador
dentro del establecimiento. Se tata de una caracteristica de los puestos de

trabajo.

El grupo de ocupacion se clasifica de acuerdo al CIU-88 (Cosificacion
internacional Uniforme de Ocupaciones). La clasificacion a un digito es la

siguiente:

1. Miembros del poder ejecutivo y de los cuerpos legislativos y personal
directivo de la administracion publica y de empresas.

2. Profesionales, cientificos e intelectuales.

3. Técnicos y profesionales de nivel medio

4. Empleados de oficina

5. Trabajadores de los servicios y vendedores de comercio y mercados
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o

Agricultores y trabajadores calificados agropecuarios y pesqueros

~

Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios

©

Operadores de instalaciones y maquinas y montadores

©

Trabajadores no calificados

10. Fuerzas Armadas

1. Categoria Operacional

Es la relacion de dependencia en la que una persona ejerce su trabajo. Se

han establecido las siguientes categorias:

2. Patrono o socio activo.

Se considera como tal a aquellos que trabajan sin relacion de dependencia,

es decir que son unicos duefios 0 socios activos de la empresa y emplean

como minimo una persona asalariada en forma permanente.

3. Trabajador por cuenta propia

Se considera como tal a los trabajadores que desarrollan su actividad

utilizando para ello, solo su trabajo personal, es decir no dependen de un

patrono ni hacen uso de personal asalariado, aunque pueden estar

auxiliados por trabajadores familiares no remunerados. También se
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incluyen aqui los socios de cooperativas de produccién de sociedades de

personas que no emplean asalariados.

4. Asalariado

Se considera como tal a las personas que trabajan en relacion de
dependencia sea en el sector publico o privado y recibe un pago por su
trabajo sea sueldo, salario o jornal. Se incluye en esta categoria a los
empleados de gobierno, empleados privados, jornaleros o peones y

empleados domésticos.

5. Trabajador familiar no remunerado.

Son los que ejercen un trabajo en relacién con un miembro del hogar en un

establecimiento familiar, sin recibir ningun pago por el trabajo realizado.

6. Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI)

Son todas aquellas personas de 10 o mas que no estaban ocupadas

durante la semana de eferencia, no buscaron trabajo durante las 5 ultimas

semanas, y no estaban disponibles para trabajar. Tipicamente las

categorias de inactividad son:

pag. 57



1. Rentista
Persona que no trabaja y percibe ingresos provenientes de utilidades de

un negocio, empresa u otra inversion.

2. Jubilada
Persona que ha dejado de trabajar y esta recibiendo una pensién por

concepto de jubilacion

3. Estudiante
Persona que se dedica con exclusividad al estudio, no trabaja, no busca
trabajo.

4. Amade Casa
Persona que se dedica con exclusividad a los quehaceres domeésticos,

no estudia, no trabaja, no busca trabajo, ni percibe rentas o pensiones.

5. Incapacitada
Persona permanentemente imposibilitada de trabajar debido a un

impedimento fisico o mental

6. Otros

Persona que no trabaja y cuya situacion de inactividad no se incluye en

ninguna de las anteriores categorias.
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2.3.6 CONCEPTOS FUNDAMENTALES DEL INGRESO.-

La clasificacion utilizada en la agregacion del ingreso es la siguiente:

» INGRESOS CORRIENTES

El ingreso del hogar es la suma de ingreso en moneda y en especie,
consistente, como regla general en entradas de tipo periodico destinadas al
hogar o a los miembros del hogar por separado, recibidas en forma regular
en intervalos anuales o mas frecuentes y son de naturaleza recurrente,
Esta constituido por la suma de la Renta Primaria, del Renta de la
Propiedad, y las Transacciones y Prestaciones Recibidas en forma regular
por los hogares, antes de deducir los impuestos y el pago de aportes a la
Seguridad Social y a las Cajas de Pensiones, (se excluye el ingreso de

empleados domésticos)

1. Renta Primaria

Se considera renta primaria al dinero proveniente del trabajo de la persona

en condicion de asalariado, el ingreso proveniente de las empresas no

constituidas en sociedad y administradas por sus duefios y los honorarios y

ganancias del trabajador por cuenta propia.
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a) Trabajo Dependiente (asalariado)

La remuneracion al asalariado comprende todos los pagos en dinero y
en especie realizados por los empleadores y a sus asalariados, en
concepto de remuneracion por el trabajo realizado durante un periodo

determinado.

Se considera como remuneracidon en especie aquellos bienes y
servicios que recibe un trabajador como contraprestacion por un trabajo
realizado. La valoracion de estos bienes se efectia a precios de
mercado minorista y al mismo tiempo que constituye un ingreso en

especie se considera un gasto cuando lo consume.

b) Trabajo independiente

La remuneracion del trabajo independiente esta constituida por los
beneficios (excedente de explotacion antes de deducir el consumo de
capital fijo) de las empresas no constituidas en sociedad incluidas en el
sector hogares vy, los fondos retirados de la renta empresarial de las
cuasi-sociedades por sus propietarios, las mismas que pueden ser

monetarias 0 en especie (por autoconsumo 0 autosuministro)
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i. AUTOCONSUMO

Se define a los bienes productivos por alguno o algunos
miembros del hogar y consumidos por los mismos. Este
concepto incluye principalmente los bienes agricolas e
industriales producidos en el hogar con fines comerciales

(fabrica de ropa, elaboracién de calzado, taller de tejidos, etc.)

ii. AUTOSUMINISTRO

Se refiere a los bienes que son retirados del establecimiento

econdmico propio para el consumo del hogar.

2. Renta de la propiedad.

Se compone de los alquileres imputados de las viviendas ocupadas por sus
propietarios y de los ingresos o pagos reales resultantes de la utilizacion por
un agente economico de activos financieros, edificios, tierras y activos no
fisicos, como derechos de autor y de patente, que son propiedad del hogar

gue se investigue.
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3. Transferencias corrientes.

Estan representadas por las prestaciones de la seguridad social, pensiones
y anualidades de vida, pensiones alimenticias y otras transferencias
corrientes recibidas por los hogares investigados. Las prestaciones de la
seguridad social y las anualidades se seguros de vida son transferencias

contractuales.

» INGRESOS NO CORRIETES

Es necesario considerar otras entradas no corrientes distintas al ingreso,

como: la venta de propiedades, retiros da cajas de ahorro, premios de

loteria, préstamos obtenidos, reembolso por préstamos (capital), ganancias

imprevistas como herencias, vencimiento de pdlizas de seguros de vida,

indemnizaciones, etc.

2.3.7 CONCEPTOS FUNDAMENTALES DEL GASTO.-

La clasificacion utilizada en la agregacion del gasto es la siguiente:

» GASTO CORRIENTE

Se compone del gasto de consumo final de los hogares, mas su gasto

“de no consumo” o “no imputable | consumo”
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GASTO DE CONSUMO

Comprenden todos los bienes y servicios que los hogares compran,
producen por cuenta propia, incluidos los servicios por las viviendas
ocupadas por sus propietarios y reciben como ingresos en especies y

gue son financiados con el ingreso disponible

1. Alimentos y bebidas no alcohdlicas

2. Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes

3. Prendas de vestir y calzado

4. Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles
5. Muebles, articulos para el hogar y conservacion ordinaria
6. Saludos cordiales

7. Transporte

8. Comunicaciones

9. Recreacion y cultura

10. Educacion

11.Restaurantes y hoteles

12.Bienes y servicios diversos

GASTOS DE NO CONSUMO

Comprenden todos los desembolsos de dinero destinados a cubrir

los impuestos sobre el ingreso y la riqueza, las contribuciones
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sociales, primas de seguros, transferencias en efectivo a personas

ajenas al hogar y los interese pagados.

1. Intereses pagados

2. Aporte al IESS del trabajador

3. Impuesto a la renta del trabajador asalariado e independiente
4. otros impuestos o tasas

5. Otras trasferencias corrientes
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CAPITULOQ Il



EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA PRACTICA

INTRODUCCION.-

A lo largo de este capitulo se llevaran a la practica todos aquellos conceptos
anotados en el capitulo anterior, con la finalidad de obtener informacion de
buena calidad que nos permita conocer las necesidades de financiamiento de
nuestro mercado objetivo asi como las caracteristicas que deberan tener los

productos financieros que la empresa pondra a disposicion de sus clientes.

Se iniciara este capitulo definiendo el contexto ambiental en el que se desarrolla
el problema de la investigacion, cuyo conocimiento facilitara la definicion de éste
de manera precisa y adecuada, lo que a su vez permitira una correcta definicion

de los objetivos a través de los que se debera desarrollar la investigacion.

Definidos los objetivos de la investigacion estaremos en capacidad de disefar la
investigacion de mercado, disefio en el que se determinaran las fuentes de
desde donde se obtendra la informacion necesaria y se estableceran, tanto los
métodos como los instrumentos a través de los cuales realizaremos la

investigacion.

Posteriormente, y una vez establecidas las fuentes desde las que obtendremos

la informacion, se planteara un plan de muestro en el que se precisaran los tipos
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de muestras a realizar, las que dependeran del tipo de informacién a levantar

durante la investigacion.

Una vez establecidos los tipos de muestras que requiere nuestra investigacion,
asi como el tamafio de las mismas, se procedera al disefio de los cuestionarios
gue seran utilizados por los encuestadores para recabar datos de nuestros
clientes potenciales, datos que deberan ser analizados cualitativa vy
cuantitativamente con la finalidad de extraer de ellos la informacion relevante y

suficiente que nos permita resolver el problema de investigacion planteado.
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3.1. CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA .-

La empresa es una entidad nueva en el mercado y por tanto no mantiene una
base de clientes a partir de la cual pueda obtener informacion a cerca de las
necesidades de financiamiento de su mercado obijetivo, situacion que dificulta la
generacion de ideas que faciliten el disefio de productos financieros que se
ajusten a las necesidades de su mercado meta, en este contexto es necesario
gue la institucion obtenga esta informacion directamente de sus posibles clientes

o de alguna fuente secundaria de informacion.

Los duefios de la empresa estan interesados en atender a un segmento de la
poblacion de la ciudad de Cuenca que, trabajando en relacion de dependencia,
mantengan ingresos mensuales que estén entre US$ 200.00 y US$ 400.00,
razon por la que son considerados sujetos de crédito de alto riesgo y por tanto
no elegibles como clientes de la banca tradicional, pero si de la banca
especializada en el otorgamiento de créditos de consumo o microcrédito, asi
como de los prestamistas informales comunmente conocidos como chulqueros, y
por tanto, sujetos a tasas de interés que actualmente bordean el 40% anual en el

primer caso y hasta el 120% anual en el segundo.

Adicionalmente, los duefios de la empresa creen que los productos financieros

ofrecidos actualmente por las instituciones financieras, especializadas en la

atencion a este segmento de la poblacidn, son productos que no se compadecen
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con la realidad socioecon6mica del segmento y que, mas bien, han sido
disefiados pensado en las necesidades de las instituciones financieras y no en
las necesidades insatisfechas de sus clientes, razon por la que el disefio de
productos especificos que vayan a cubrir las necesidades insatisfechas de los
clientes potenciales, sobre todo en cuanto a plazo, monto, forma de pago y tasa
de interés, es considerado de mucha importancia para la generacion de una
ventaja competitiva que permita que la empresa acceda a este mercado; aun
mas si consideramos que, tanto la forma en la que esta financiada la empresa,
como su estructura de costos, le permitira, por una parte, otorgar operaciones a
plazos mucho mayores que aquellos otorgados por las instituciones financieras,
situacion que incidird directamente en el valor de la cuota a pagar por los
clientes; y, por otra, le permitira otorgar operaciones de montos minimos que las

instituciones financieras no pueden otorgar por no ser rentables.

3.2. DEFINICION DEL PROBLEMA .-

La empresa no cuenta con informacién suficiente y relevante, que le permita
caracterizar a sus potenciales clientes y conocer sus necesidades de
financiamiento, situacién que le impide disefiarles productos especificos dirigidos
a solucionar sus necesidades de financiamiento y que se ajusten a tanto a su

realidad econémica y financiera como a sus posibilidades de pago.
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3.3.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.-

3.3.1. OBJETIVO GENERAL.-

Tomando en consideracion el problema definido es facil deducir el objetivo

general de esta investigacion de mercado, el cual debe ser:

Obtener informacion, relevante y suficiente, que le permita a la empresa
disefiar productos comerciales y financieros dirigidos a solucionar las
necesidades de financiamiento de sus clientes potenciales sin perder de

vista su realidad econdmica y financiera asi como sus posibilidades de

pago.

3.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.-

Los objetivos especificos son aquellos a través de los cuales alcanzamos el

objetivo general, de tal manera que los objetivos especificos de esta

investigacion son los siguientes:

a. Obtener informacion que permita conocer las caracteristicas socio-

econdmicas Yy financieras de los clientes potenciales de la empresa.

b. Obtener informacidn que permita conocer las necesidades de

financiamiento de los potenciales clientes de la empresa.
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3.4.

c. En base de la informacion obtenida disefiar productos, tanto
comerciales como financieros dirigidos especificamente a cubrir las
necesidades de financiamiento de los potenciales clientes de la

empresa.

FORMULACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION.-

3.4.1. EL BRIEF DE INVESTIGACION.-

Antecedentes:

Esta investigacion se realiza para Covefinbise S.A. empresa que se cred
con la finalidad de dedicarse a la compra, venta y financiamiento de bienes
y servicios a personas de escasos recursos, para lo cual se constituyo

como una compafia anénima con un capital inicial de US$ 1,000.00.

Problema Principal:

La empresa no cuenta con informacién suficiente y relevante, que le
permita caracterizar a sus potenciales clientes y conocer sus necesidades
de financiamiento, situacién que le impide disefiarles productos especificos
dirigidos a solucionar sus necesidades de financiamiento y que se ajusten a

tanto a su realidad econ6mica y financiera como a sus posibilidades de

pago.
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Factores Externos:

El principal factor externo que hemos identificado lo constituye el abuso al
gue son sometidos los sectores socioecondmicos mas vulnerables de la
economia al momento de obtener financiamiento tanto del sector comercial
como financiero, formal e informal, al cobrarles intereses sumamente altos
pues, debido a su reducida capacidad de pago y a la poca cultura
financiera que tienen estas personas, no les interesa conocer la tasa de
interés que se les esta cobrando sino, mas bien, el valor de la cuota a
pagar y el plazo del financiamiento, con la finalidad de evaluar si se

adaptan o no a sus posibilidades.

Factores Internos:

Covefinbise S.A. es una empresa Joven que busca mejorar la calidad de
vida de la gente de escasos recursos, a traves del financiamiento de bienes
y servicios a tasas de interés razonables y con plazos mas largos que los
ofrecidos actualmente por el sistema financiero nacional, factores que
incidiran directamente en el valor de la cuota a pagar por parte de sus
clientes y que, por otro lado, permitira la retribucién a sus accionistas con
tasas de rendimiento superiores a las ofrecidas por el sistema financiero

nacional.
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Objetivo General:

Obtener informacioén, relevante y suficiente, que le permita a la empresa
disefiar productos comerciales y financieros dirigidos a solucionar las
necesidades de financiamiento de sus clientes potenciales sin perder de

vista su realidad econdmica y financiera asi como sus posibilidades de

pago.

Objetivos Especificos:

a. Obtener informacion que permita conocer las caracteristicas socio-

econdmicas Yy financieras de los clientes potenciales de la empresa.

b. Obtener informacidn que permita conocer las necesidades de

financiamiento de los potenciales de la empresa.

c. En base de la informacion obtenida disefiar productos, tanto
comerciales como financieros dirigidos especificamente a cubrir las
necesidades de financiamiento de los potenciales clientes de la

empresa.

Acciones Posteriores:

Una vez conocidos los resultados de la investigacion, es decir las

necesidades de financiamiento de los posibles clientes, tasas de interés
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actuales en el mercado, formas de pago y plazos de financiamiento,
estaremos en capacidad de recomendar los productos a ser generados por
la empresa Covefinbise S.A. con la finalidad de responder a las

necesidades de sus potenciales clientes.

Grupo objetivo:

Personas con ingresos mensuales de hasta US$ 400.00, preferiblemente

gue mantengan relacion de dependencia.

El perfil definido inicialmente nos permite establecer nuestro mercado
objetivo de acuerdo con la metodologia de quintiles de ingresos definidos
por el INEC para la realizacion de la Encuesta de Condiciones de Vida —
Quinta Ronda, cuyos tres primeros quintiles cumplen con la definicion

inicial.

3.4.2. IDENTIFICACION DE TIPOS Y FUENTES DE INFORMACION.-

En el desarrollo del plan de investigacion habiamos planteado que el
proceso de recoleccion de informacion se lo realizaria tanto de fuentes
primarias, a través de la entrevista y grupos focales, como de fuentes
secundarias; sin embargo, al analizar fuentes secundarias de informacién
encontramos que el INEC habia realizado, durante el afio 2007, la

encuesta “ DE CONDICIONES DE VIDA — QUINTA RONDA”", encuesta de
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la que pudimos obtener informacion sobre la utilizacion del crédito en
dinero para el hogar asi como sobre las compras a crédito destinadas para
el hogar; datos que al ser analizados, verificamos que cubrian con
suficiencia las necesidades de informacion para el desarrollo de esta
investigacion, situacion que nos permitio desechar la utilizacion de fuentes
primarias y, por tanto, la utilizaciéon de encuestas y grupos focales para la

recoleccion de informacion?®.

3.4.3. DETERMINACION DE LOS METODOS DE ACCESO A LOS

DATOS.-

Debido que a través del Internet se establecid la existencia de datos que
podrian ser relevantes para nuestra investigacion y que la forma de
acceder a ellos era a través de la compra de las bases de datos que estan
disponibles para el publico en el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC) adquirimos estas bases y procedimos a analizar, segregar
y clasificar la informacion tanto de la provincia del Azuay como del area
urbana de Cuenca que contenia, tanto las fuentes de financiamiento como

el destino del crédito.

% En el anexo 9 se encuentra la metodologia utilizada por el INEC para la realizacion de las encuenstas.

pag. 75



3.4.4. DISENO Y ELABORACION DEL CUESTIONARIO DE

INVESTIGACION.-

Debido a que estamos trabajando con informacion obtenida por el INEC,
no fue necesario disefiar y elaborar los cuestionarios de investigacion

porque utilizaremos los realizados por esta institucion.

Adjunto anexo No.1A cuestionario “Crédito de dinero para el hogar”, anexo

No.1B cuestionario “Compras a crédito para el hogar”

3.4.5. DISENO DE LA MUESTRA.-

Como habiamos anotado anteriormente, debido a que la encuesta fue
realizada por el INEC, fue este instituto, quién disefio la muestra a travées
de la que se obtuvo la informacién, sin embargo cabe mencionar que, la
encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, se
llev6 a cabo mediante muestro probabilistico bietapico, es decir, que el
proceso del muestreo se lleva a cabo en 2 etapas, la primera en la que se
selecciona el sector censal y la segunda en la que se selecciona la unidad
muestral, en ambas etapas todos los sujetos el universo tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.

3.4.6. TAMANO DE LA MUESTRA .-

De acuerdo con la metodologia utilizada por en INEC para la definicion del

tamafio de la muestra, ésta quedo determinada en base a 3 factores: “(1) el
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grado de precision (confiabilidad) deseado en las estimaciones, (2) el costo
en las limitaciones operacionales, y (3) la eficiencia del disefio”?®. En el
cuadro siguiente se puede ver el tamafo de la muestra definida por el
INEC para la encuesta a nivel nacional, en la que el nUmero de encuestas
a realizarse en la ciudad de Cuenca es de 624 en 52 sectores censales;
cabe indicar que el INEC, para el calculo del tamafio de la muestra en las

encuestas que realiza, generalmente considera un error del 5%.

AREA URBANA
DOMINIO SECTOR VIVIENDA

1. Quito 208 2496

2. Guayaquil 234 2808

3. Cuenca 52 624

4. Machala 52 624

5. Resto Costa 182 2184

6. Resto Sierra 210 2520
TOTAL 938 11256
Fuente: INEC

Elaborado: INEC

Una vez ordenada y clasificada la informacion de las 624 encuestas
realizadas por el INEC en el area urbana de Cuenca, identificamos un total
de 497 que afirmaba en algin momento haber obtenido un crédito, lo que
significa que el 80% de las encuestas contenian informacién definida como
necesaria para esta investigacion, las que fueron clasificadas de acuerdo al

nivel de ingresos corrientes del hogar y se muestran en el cuadro siguiente:

%6 Encuesta de ingreso y gastos de hogares urbanos, INEC
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INGRESOS CORRIENTES
INFORMANTES CUENCA URBANA

Quintiles Ingresos Corrientes Frecuencia Porcentaje
Quintil 1 |De 400 délares y menos 89 18
Quintil 2 |De 400 a 580 ddlares 82 16
Quintil 3 |De 580 a 840 dolares 101 20
Quintil 4  |De 840 a 1700 ddlares 148 30
Quintil 5 |Mas de 1700 ddlares 7 15
Total 497 100
Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboraciéon:  Las Autoras

Quintiles:

Se clasificaron los niveles econdmicos de acuerdo
a tabla de INEC, para el estudio de Condiciones de
Vida.

Adicionalmente la informacion de las 497 encuestas fue clasificada de
acuerdo con los siguientes criterios: género, edad, estado civil, nivel de
instruccién, y posicion ocupacional del jefe de hogar, todos clasificados por

quintiles de ingresos, los cuales pueden verse a continuacion
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100% ~

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0%

Género del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso

HOMBRE MUJER TOTAL

De 400 dolares y menos 51 38 89
% 57 43 100

De 400 a 580 dolares 59 23 82
% 72 28 100

De 580 a 840 délares 82 19 101
% 81 19 100

De 840 a 1700 118 30 148
% 80 20 100

Mas de 1700 ddlares 64 13 77
% 83 17 100

TOTAL 374 123 497

% 75 25 100

Género del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso

72 8 80 - 75
57
De 400 ddlares y De 400 a 580 De 580 a 840 De 840 a 1700 Més de 1700 TOTAL
menos délares dolares délares
89 82 101 148 7 497
MHOMBRE M MUJER
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Edad del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso

De 30 afios | De31a40 | De4l1a50 | De51a60 | Mas de 60 Total
y menos anos afos anos afos
De 400 ddlares y menos 22 21 16 5 25 89
% 25 24 18 6 28 100
De 400 a 580 dolares 26 21 12 7 16 82
% 32 26 15 9 20 100
De 580 a 840 doélares 17 30 22 13 19 101
% 17 30 22 13 19 100
De 840 a 1700 19 33 45 25 26 148
% 13 22 30 17 18 100
Mas de 1700 doélares 4 18 22 17 16 77
% 5 23 29 22 21 100
TOTAL 88 123 117 67 102 497
18 25 24 13 21 100
Edad del Jefe de Hogar por Quintiles de Ingreso
10 e —
90% - 19 18 21 21
28
80% - T Tt--- .
13 17
70% -| 6 . 13
60% el
18 22 ¥
50% 30
40% - IR R
30% | -
20% -
25 - -
10% - -
0 17 13 ~ 18
0%
De 400 ddlares y De 400 a 580 ddlares | De 580 a 840 délares De 840 a 1700 Mas de 1700 ddlares TOTAL
menos
89 82 101 148 77 497

1 De 30 afios y menos

I11De 51 a 60 afios

1 De 31 a 40 afios

11 Mas de 60 afios

I1De 41 a 50 afios
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Estado Civil del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso

Unidn libre | Casado| Soltero | Separado | Divorciado | Viudo] Total
De 400 dolares y menos 12 41 10 6 6 14 89
% 13 46 11 7 7 16 100
De 400 a 580 dolares 8 44 13 6 5 6 82
% 10 54 16 7 6 7 100
De 580 a 840 délares 16 66 4 4 5 6 101
% 16 65 4 4 5 6 100
De 840 a 1700 9 105 10 4 8 12 148
% 6 71 7 3 5 8 100
Mas de 1700 ddlares 69 4 1 3 77
% 90 5 1 4 100
TOTAL 45 325 41 20 25 41 497
9 65 8 4 5 8 100
Estado Civil del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso
100% g W@ W LW B W maW -
2 I 5 B sd _Fid__ |5
1 I - i B - P i - Ps
- - _ --__ZF 3 ¥ .- AN 1
- 7 - 4 - °
80% - [ e -, —_ P71 N
[ e 164 .
11 . ‘
60% - -7
40% -
20%
13 + 16 . ~ Y
0% —= =
De 400 délares y De 400 a 580 De 580 a 840 De 840 a 1700 Méas de 1700 TOTAL
menos délares délares délares
89 82 101 148 77
11 Union libre M Casado [11Soltero
I1Separado 1 Divorciado 11Viudo
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Nivel de Instruccion del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso

Educac. Post
Ninguno | Primaria media o Secundaria . Superior | Postgrado | Total
. bachillerato
bachillerato
De 400 délares y menos 7 43 33 6 89
% 1 9 7 1 18
De 400 a 580 dolares 2 26 37 1 16 82
% 0,4 5 7 0,2 3 16
De 580 a 840 ddlares 2 36 1 38 23 1 101
% 0,4 7 0,2 8 5 0,2 20
De 840 a 1700 2 39 1 42 4 56 4 148
% 0,4 8 0,2 8 1 11 1 30
Més de 1700 ddlares 8 15 1 38 15 77
% 2 3 0,2 8 3 15
TOTAL 13 152 2 165 6 139 20 497
3 31 0,4 33 1 28 4 100
Nivel de Instruccion del Jefe de hogar por Quintiles de Ingreso
100% -
90% -
80% - %
70% -
60% -
50% - 33
40% +
30% -
20% -
10% -+
0% -
De 400 délares y De 400 a 580 De 580 a 840 De 840 | 1700 Méas de 1700 TOTAL
menos délares délares doélares
89 82 101 148 77 497
1 Ninguno TPimarna H Educac. media o bachillerato
11 Secundaria B Post bachillerato I1 Superior

M Postgrado

Observamos que en los quintiles 1, 2 'y 3, se concentra el 21% de los informantes con instruccién
primaria, 22% con instruccién secundaria, y tan solo un 9% con instruccién de superior.

Sucede lo contrario con los quintiles 4 y 5, en donde se concentra el 19% de instruccién superior y
4% con postgrado.
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Al considerar, por una parte, que el Gerente de la empresa Covefinbise
S.A. defini6 que su mercado objetivo estaba constituido por aquellas
personas que tengan ingresos de hasta US$ 400.00 y, por otra parte, el
hecho de que las encuestas estan realizadas a nivel de ingresos corrientes
del hogar y que en un hogar podrian existir, por lo menos, dos miembros
gue cumplan con esa condicion, llegamos a establecer que el mercado
objetivo de la empresa se ubica dentro de los quintiles 1, 2 y 3 de la
clasificacion de niveles economicos definida por el INEC, con lo que el

namero de encuestas a considerar en la investigacion se reduce a 272.

3.4.7. PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS

Al analizar los datos globales de la Encuesta de Condiciones de Vida —
Quinta Ronda, realizada por el INEC, pudimos obtener algunas estadisticas
sobre las fuentes de financiamiento y el destino del crédito tanto en la
provincia del Azuay como en el canton Cuenca, datos que presentamos a

continuacion:
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FUENTES DE FINANCIAMIENTO PARA EL HOGAR

CREDITCDOS PARA HOGARES EN H. AZUAY
De donde obtuvieron € prestamo?

Familiares 0 Amigos Bancosy Hnancieras  Cooperativas de Ahorros/  Instituciones Fnacieras
Privadas Asociac. Publicas

Fuete  Bncuestade Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Baboracion: Las Autoras

Como se puede ver en el cuadro anterior, en la provincia del Azuay la
principal fuente de financiamiento para los hogares fueron los familiares o
amigos en un 55.5 %; en segundo lugar se ubican los bancos y financieras
privadas en un 19.8%; en tercer lugar encontramos a las cooperativas de
ahorros o asociaciones en un 9.6% y finalmente a los prestamistas con un

6.7%; datos que corresponden al 91.6% de los encuestados.
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CREDITOS PARA HOGARES EN CUENCA
Donde obtuvieron el préstamo?

9,50% 9,30%
Familiares 0 Amigos ~ Bancos y Financieras Cooperativas de Instituciones Finacieras
Privadas Ahorros/ Asociac. Publicas

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracion: Las Autoras

En el caso de la informacion obtenida en la ciudad de Cuenca sobre las
fuentes de financiamiento de los hogares se pudo establecer que un 45.3%
de los encuestados obtuvo un préstamo de familiares o amigos, el 28.4%
de Bancos y financieras privadas, el 9.5% de cooperativas de ahorro y
asociaciones y el 9.3% de Instituciones Financieras publicas, cabe
mencionar que, a diferencia de la informacién obtenida para la provincia del
Azuay, en el caso de Cuenca no aparecen como fuente de financiamiento
los prestamistas, sin embargo, estos podrian estar representados dentro
del grupo de familiares o amigos que, tanto en Cuenca como en el Azuay

son las principales fuentes de financiamientos de los hogares.
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DESTINO DEL CREDITO PARA EL HOGAR

_ DESTINO DEL CREDITO
AZUAY

1]
21,70% — 69%,

16,70%

10,70%

Enfermedades Pago de deudas Alimentos Remodelacién de
vivienda
Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracién: Las Autoras

Al analizar la informacién obtenida en la provincia del Azuay, sobre el
destino de los créditos, se puede ver que el principal rubro lo constituye el
pago de enfermedades con el 21.7%; en segundo lugar consta el pago de
deudas el 20.1%; en tercer lugar la adquisicion de alimentos con el 16.7% y
por ultimo la remodelacion de vivienda con el 10.7%, destinos en los que

esta concentrado el 69% de los datos.
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DESTINO DEL CREDITO
CUENCA

25,50% 65%

16%

12,30% 11,60%

Pago de Deudas Alimentos Remodelacién de Enfermedad
vivienda

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracion: Las Autoras

En el caso del cantdon Cuenca el panorama es distinto, pues un 25.5% de
los encuestados destina los créditos al pago de deudas; el 16% al consumo
de alimentos; el 12.3% a la remodelacién de vivienda y el 11.6% al pago de

enfermedades, rubros en el que esta concentrado el 65% de los datos.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO PARA NEGOCIO

Otra informacién que, al analizar los datos obtenidos por el INEC,
consideramos relevante, es aquella en la que se muestran, las fuentes de
financiamiento de los créditos destinados a los negocios, informacién que
se presenta en los cuadros siguientes, tanto para el Azuay como para el

cantén Cuenca:
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CREDITOS PARA NEGOCIOS EN EL AZUAY
De donde obtuvieron el préstamo?

21,20%

Cooperativas de  Bancos y Financieras Familiares o Amigos Instituciones
Ahorros/ Asociac. Privadas Finacieras Publicas

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracion: Las Autoras

Como se puede ver, en el Azuay los créditos destinados a negocio fueron
obtenidos como primera fuente de las Cooperativas de Ahorro y la
Asociaciones en un 38.8%; de Bancos y Financieras privadas en un 27.4%;
de Familiares o Amigos en un 21.2% y como ultimo las Instituciones
Financieras Publicas con un 7%, rubros en los que estan concentrados el
94% de los datos. Llama la atencién el alto porcentaje de participaciéon de

los familiares y amigos como fuente de financiamiento de los negocios.
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Crédito para negocio Cuenca
De donde obtuvieron el préstamo?

9300

30,30%

22,90%

Cooperativas de Bancos y Financieras Familiares o Amigos Instituciones
Ahorros/ Asociac. Privadas Finacieras Publicas

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboraciéon: Las Autoras

Para el caso del canton Cuenca las fuentes de Financiamiento mantienen
el mismo orden de importancia que aquel observado en el caso del Azuay,
es asi que las cooperativas de ahorro y Asociaciones financian el 31.8% de
estos créditos; los Bancos y Financieras Privadas un 30.3%; los Familiares
y amigos 22.9%; y como ultimo rubro, y con una importancia relativa
significativamente menor, el financiamiento otorgado por las Instituciones
Financiera Publicas con un 7.8%, destinos en los que estan concentrados
el 93% de los datos. Nuevamente los familiares y amigos se constituyen en

una muy importante fuente de financiamiento para los negocios.
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EVALUACION DE LOS DATOS CONTENIDOS EN LAS ENCUESTAS DE

CREDITO DE DINERO PARA EL HOGAR

Como habiamos mencionado anteriormente, se escogieron 272 encuestas
que cumplieron con los criterios definidos para la realizacion de la
investigacion, cuyos datos debieron ser ordenados de acuerdo al niamero
de pregunta con la finalidad de poder realizarles un analisis estadistico que

nos facilite la obtencion de informacién util para nuestro propoésito.

El analisis estadistico realizado empez6 por la tabulacion de los datos con
la finalidad de poder establecer la frecuencia de las respuestas, su
frecuencia relativa, los valores maximos y minimos, calcular
participaciones, obtener la media, la mediana y la moda de los datos y
clasificarlos por quintiles, todo esto con la finalidad de extraer toda la
informacion posible de los datos obtenido por el INEC y que pueda ser de
utilidad para el estudio que debemaos realizar, cuyos resultados exponemos

a continuacion:
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Pregunta # 1 ¢Durante los ultimos 12 meses usted o algun miembro de su
hogar obtuvieron préstamos en dinero para gastos en el hogar, tales como:
muebles, electrodomésticos, ropa, estudios, vivienda, vehiculo, entre

otros? Si la respuesta es afirmativa. ¢ Cuantos préstamos solicito?

Frecuencia Porcentaje
Si 89 33
No 183 67
Total 272 100

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracion: Las Autoras

80 -
70 4

67
60 -

50 -

40 1 33

30 A

20 -

10 -

0
No

Si

%

¢ Cuantos préstamos solicité?

No. Informantes 89
Promedio 1,39
Mediana 1
Moda 1
Minimo 1
Maximo 4
Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracién: Las Autoras

Como se puede observar Unicamente el 33%, es decir 89 encuestados,

afirmd haber obtenido entre 1 y 4 créditos para el hogar en los ultimos 12

pag. 92



meses, obteniéndose un promedio de 1.39 créditos por persona; sin
embargo, al analizar las respuestas dadas a esta pregunta se pudo
observar que la respuesta que mas se repite, es decir la moda de los
datos, corresponde a aquella que afirma haber adquirido un solo crédito,

valor que tomaremos como referencia para la investigacion.
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Pregunta # 2 ¢De qué persona o institucion obtuvieron el préstamo?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Familiares 0 amigos 74 57% 57%
Instituciones financieras privadas 28 22% 79%
Instituciones financieras plblicas 10 8% 87%
Prestamistas 7 5% 92%
Cooperativas de ahorro, asociaciones 6 5% 97%
Organizaciones no gubernamentales 1 1% 98%
Otro 3 2% 100%
Total Respuestas 129 100%
Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda,
Fuente: INEC 2007
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Los datos

contenidos en el

cuadro y grafico anteriores corresponden a la

tabulacion de las respuestas de los 89 encuestados que dijeron haber

adquirido créditos durante los ultimos 12 meses, de quienes se obtuvieron

129 respuestas debido a que, la pregunta realizada, presentaba la

posibilidad de responder en mas de una opcion; es asi que el 57% de las

respuestas definieron como principal fuente de financiamiento a los

familiares y amigos; el 22% a las Instituciones Financieras Privadas; el 8%
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a las instituciones financieras publicas; y, con el 5%, compartiendo el
cuarto lugar, a los Prestamistas y las Cooperativas de ahorro y

Asociaciones.
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Pregunta # 3 ¢Para qué usaron este préstamo principalmente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Alimentos 36 28% 28%
Pago de deudas 29 22% 50%
Enfermedad 19 15% 65%
Remodelacion de vivienda 8 6% 71%
Construccion de vivienda 7 5% 7%
Estudios 7 5% 82%
Electrodomésticos 6 5% 87%
Vehiculos 6 5% 91%
Viajes 3 2% 94%
Compra de vivienda 2 2% 95%
Otro 6 5% 100%
Total Respuestas 129 100%
Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracién: Las autoras
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Al averiguar cual fue el destino que dieron a los créditos adquiridos, estos
89 encuestados, el 28% respondié para el rubro alimentos, el 22% para el
pago de deudas y el 15% para el pago de enfermedades, y Unicamente el

5% para estudios y electrodomeésticos.
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Pregunta # 4 ¢Cual fue el monto que le dieron de préstamo sin incluir

intereses?

Como se puede ver en el anexo No. 2 el 75% de los créditos destinados a
la adquisicién de alimentos fueron por valores de USD$ 300,00 o menos,
dando un promedio de USD$ 144,00; sin embargo, este promedio esta
influido por algunos valores méaximos de US$ 1.600,00, pues la mayoria de
los créditos corresponden a un monto de US$ 10,00 valor que constituye la

moda de la muestra.

En cuanto a los montos de los créditos destinados al pago de deudas
podemos ver que el promedio de éstos se ubica en US$ 665.00; sin
embargo, el valor de la moda es US$ 1,000.00 y adicionalmente coincide
que el 75% de los créditos corresponde a valores de US$ 1000.00 o

menos.

Al analizar los valores de los créditos destinados al pago de enfermedades
se observa que el monto que mas se repite en la muestra es el de US$
300.00, valor que a su vez constituye la mediana de los datos es decir, que

el 50% de estos créditos, fueron por valores de US$ 300.00 o menos

En relacion a los créditos destinados a la educacion podemos concluir

que el valor que mas se repite es el de US$ 200.00 y que ademas, el 75%

de estos créditos, correspondieron a valores de US$ 200.00 0 menos.
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La informacion sobre créditos destinados a la remodelacion y construccion
de vivienda no se analizaron pues estos son segmentos que no le

interesan a la empresa.
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Pregunta # 5y Pregunta # 6 ¢,Como paga o pago el préstamo: con
cuota fija o cuota variable? ¢ En cuantas cuotas y con que frecuencia paga

(6) o va a pagar el préstamo?

En el Anexo No. 3 se muestra la informacion relacionada al tipo de cuota
con la que los encuestados dicen haber pagado los créditos adquiridos asi
como la frecuencia de esos pagos; el analisis de esta informacion nos lleva
a concluir que la mayoria de los créditos son cancelados a través de cuotas

fijas que son pagadas con una frecuencia mensual.

Pregunta# 7y 8 ¢Cuéal es o fue el valor de cada cuota? ¢ Cuantas cuotas

ha pagado hasta la fecha?

No se analizaron por cuanto no contenian datos relevantes para este

estudio.
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Pregunta # 9 ¢ Qué tasa de interés les cobraron y porque tiempo?

En el anexo No. 4 podemos observar que las tasas de interés dependen
del tipo de la fuente de financiamiento, siendo el interés mas alto el que
cobran los prestamistas con un 96%, seguido por las tarjetas de crédito con
67%, microcréditos con un 58% vy financiamiento de familiares y amigos

con el 42%.

El cobro excesivo de interés fue lo que motivo a los socios de la empresa
Covefinbise S.A. a aportar a la comunidad cuencana de bajos recursos,
una alternativa de financiamiento a tasas de interés razonables que

coadyuve al mejoramiento de su calidad de vida.
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Pregunta # 10 ¢Qué tiempo le dieron para pagar el préstamo?

Al revisar la informacion contenida en el Anexo No. 5 se puede concluir
que los plazos otorgados para el pago de los créditos fluctian entre un mes

y un afio, plazos que estan en funcion del destino del crédito.

Cabe mencionar que los plazos otorgados para el pago de los créditos
destinados a alimentos, enfermedades y estudios pueden considerarse
razonables; sin embargo, el plazo otorgado para el pago de los créditos
destinados al pago de deudas, que de acuerdo a la informacion analizada
corresponde a un mes, desde nuestro punto de vista, es un plazo
demasiado corto, que no se ajusta a las necesidades del cliente pues, en
muchos de los casos, seguramente lo Unico que conseguiran es cancelar
el valor de los intereses generados durante ese periodo, dejando el saldo

del capital intacto.

Pregunta # 11 ¢ Cuanto dinero pagaron por el préstamo hasta la fecha?

No se analizo esta pregunta por cuanto la informacién no es relevante para

este estudio.

pag. 101



%

Pregunta # 12 ¢;Qué dejaron de garantia por el préstamo?

Tipo de garantia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nada 79 61% 61%
Documentos negociables 42 33% 94%
Casas/ otras edificaciones 4 3% 97%
Joyas 2 2% 98%
Terrenos 1 1% 99%
Bienes muebles 1 1% 100%
Total Respuestas 129 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracion: Las Autoras

70% 1~
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60% A

50% A
40% A
33%
30% A

20% A
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3%

2% 1% 1%
0% . — BN e ..
Nada Documentos Casas/ otras Joyas Terrenos Bienes muebles

negociables edificaciones

Como se observa en el cuadro y grafico anteriores, unicamente el 33% de
las respuestas indican haber dejado en garantia, documentos negociables,
joyas y hasta bienes inmuebles; sin embargo, llama la atencion el hecho de
que el 61% de las respuestas indiquen no haber dejado garantia, situacion
que podria justificarse si consideramos, por un lado, los montos de los
créditos y, por otro lado, que el financiamiento pudo haber sido realizado

por familiares y amigos.
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Pregunta # 13 ¢Qué documento firmaron o entregaron?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Ninguno 72 56% 56%
Pagaré 28 22% 78%
Letra de cambio 20 16% 93%
Hipoteca 5 4% 97%
Prenda 2 2% 98%
Cheque post-datado 1 1% 99%
Otro 1 1% 100%
Total Respuestas 129 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracién: Las Autoras
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Cuando se les pregunté que tipo de documento firmaron, se puede
observar que el 56% de los encuestados dicen no haber firmado
documento alguno al momento de realizar el crédito, situacion que
concuerda con la pregunta anterior, y que podria ser producto de que la
mayoria de los préstamos fueron otorgados por familiares y amigos y por
montos pequefios; el 22% dicen haber firmado un pagaré; y, 16% letras de

cambios, entre las respuestas mas representativas.
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EVALUACION DE LOS DATOS CONTENIDOS EN LAS ENCUESTAS DE

COMPRAS A CREDITO PARA EL HOGAR

Pregunta # 1 ¢Durante los ultimos 12 meses, usted o algan miembro del

hogar ha comprado bienes o productos a crédito para uso del hogar? (no

incluya alimentos)

100% -
90% A
80% -
70% A
60% -
50% A
40% -
30% A
20% A
10% -

0%

Frecuencia Porcentaje
Si 75 28%
No 197 72%
Total 272 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracion:

28%

Las autoras

72%

Si

No

¢Cuantas compras?

No.
Informantes
Media
Mediana
Moda
Minimo
Maximo

75

1.27
1.00
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Como se puede apreciar en los cuadros y grafico anteriores, de los 272
encuestados correspondientes a los quintiles 1,2 y 3, anicamente 75, es
decir el 28%, respondieron que si habian adquirido bienes y productos a
credito para uso del hogar; al preguntarseles cuantas compras habian
realizado las respuestas fluctuaron entre 1 y 3 compras en los ultimos doce
meses, siendo la respuesta que mas se repite la de 1 compra, valor que
servira como referencia para el desarrollo de la investigacion y que,

obviamente, corresponde a la moda de los datos obtenidos.
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Pregunta # 2 ¢Qué tipo de bien, producto o servicio compraron a crédito?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Acumulado
Electrodomésticos 63 62% 62%
Muebles 16 16% 78%
Vestido y calzado 10 10% 88%
Vehiculos 4 4% 92%
Viajes 2 2% 94%
Medicinas 1 1% 95%
Vivienda 1 1% 96%
Estudios 1 1% 97%
Otros 3 3% 100%
Total 101 100%
Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC
Fuente: 2007
Elaboracion: Las Autoras
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Del andlisis del cuadro anterior se desprende que el 62% de los
encuestados dijo haber adquirido electrodomésticos, el 16% muebles, el
10% vestido y calzado y el restante 12% otro tipo de bienes y servicios,
situacion gue nos muestra que los productos de financiamiento generados

por la empresa deben estar dirigidos a estos tres rubros principalmente.

pag. 106



Pregunta # 3 ¢De qué persona o institucion obtuvieron el crédito?

Frecuencia | Porcentaje
Almacenes 85 84%
Comerciante sin local 8 8%
Familiares 0 amigos 6 6%
Agencia de viajes 2 2%
Total 101 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracién: Las Autoras
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Almacenes Comerciante sin local Familiares o amigos

Como se puede ver en el grafico anterior, el 84% de quienes adquirieron a
crédito bienes o servicios para el hogar dijo haberlo hecho directamente en
los almacenes, situacion que nos muestra claramente que los almacenes
seran la principal competencia de la empresa, en los 3 rubros considerados

en la pregunta anterior.
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Pregunta # 4 ¢Cual fue el monto total de la compra ha crédito? (incluye

intereses y recargos)

Los datos obtenidos de esta pregunta se muestran en el Anexo No. 6, en el
que se puede ver que el 84% de las compras realizadas en almacenes fue
por montos de US$ 600.00 o menos, por lo tanto, este valor podria
considerarse como referente para que Covefinbise S.A. establezca los
limites maximos de financiamiento para los tres rubros anotados

anteriormente.
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Pregunta # 5 ¢Cual fue el valor de la entrada que dio por la compra a

crédito?

Las respuestas obtenidas en esta pregunta resultaron inconsistentes y por

tanto se decidié no usar esa informacion.

Pregunta # 6 ¢ Como paga o pago el crédito?

Frecuencia | Porcentaje
Cuota fija 98 97%
Cuota variable 3 3%
Total 101 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracién: Las

120% A

100% A
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e 0 w0090
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Al analizar la informacion contenida en el cuadro y grafico anteriores se

evidencia que las compras a créditos realizadas se pagan, practicamente

en su totalidad, con cuota fija, situacion que debera tomar en cuenta la
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empresa al momento de disefiar sus productos de financiamiento; ademas,
cabe mencionarse que la informacion analizada es consecuente con el
hecho de que la adquisicion de electrodomésticos, muebles, vestido y

calzado se realiza a plazos no mayores a un afo.
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Pregunta # 7 ¢EN

pagar el crédito?

cuantas cuotas y con qué frecuencia paga/é o va a

Frecuencia Porcentaje
Mensual 94 96%
Semanal 2%
Diario 1%
Quincenal 1%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracion:
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96%
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Analizando este cuadro observamos que la frecuencia de pago de las

compras a crédito efectuadas para el hogar se realiza en un 96% en forma

mensual, situacién que deberd ser tomada en cuenta por la empresa al

momento de disefiar sus productos.
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Pregunta # 8, 9, 10 y 11 ¢Cual fue el valor de cada cuota? ¢Cuantas

cuotas ha pagado hasta la fecha? ¢ Cuanto dinero pagaron por las compras

a crédito hasta la fecha? ¢Si hubiese tenido que comprar de contado,

cuanto hubiese tenido que pagar por la compra?

Las respuestas obtenidas en estas preguntas no proveen informacion

relevante para la investigacion, razon por la que no fueron analizadas.

Pregunta # 12 ¢ Qué dejaron de garantia por el crédito?

Tipo de Garnatia

Documentos negociables
Nada
Otros
Total

Frecuencia | Porcentaje
64 63%
31 31%
6 6%
101 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007

Elaboracion: Las Autoras
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Pregunta # 13 ¢Qué documento firmaron o entregaron?

Documento firmado Frecuencia Porcentaje
Letra de cambio 51 54%
Ninguno 19 20%
Pagaré 13 14%
Otros 9 9%
Cheque post-datado 3 3%
Total 95 100%

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida Quinta Ronda, INEC 2007
Elaboracidn: Las Autoras
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Al analizar los dos cuadros anteriores y el anexo No. 7 se puede concluir que de
las compras realizadas a crédito en almacenes el 78% de los encuestados dijeron
haber entregado en garantia documentos como: letras de cambios, pagarés o
cheques, mientras que el 22% restante contesté que no dejo garantia alguna,
situacidon que podria justificarse si se considera el monto de los créditos

obtenidos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES. .-

Luego de haber finalizado el proceso de investigacion de mercado, siguiendo los
lineamientos definidos por la administracion de la empresa que nos permitio

realizar este estudio, podemaos concluir que:

1. El mercado objetivo de la empresa esta constituido por aquellos hogares
gue, por su nivel de ingresos, estan ubicados dentro de los quintiles 1, 2 y

3 de la clasificacion de niveles econdémicos definida por el INEC.

Con la finalidad de establecer el numero aproximado de personas que
estarian ubicadas dentro de la clasificacion mencionada, se infirieron los
datos obtenidos por la encuesta realizada por el INEC al numero total de
hogares existentes en el area urbana de la ciudad de Cuenca, segun el
censo de poblacion y vivienda realizado en el afio 2001, de la siguiente

manera:

ABSOLUTO RELATIVO
TOTAL ENCUESTAS REALIZADAS 624 100%
TOTAL ENCUESTAS CON CREDITO 497 79.65%
ENCUESTAS CON CREDITO QUINTIL 1 89 14.26%
ENCUESTAS CON CREDITO QUINTIL 2 82 13.14%
ENCUESTAS CON CREDITO QUINTIL 3 101 16.19%
ENCUESTAS CON CREDITO QUINTIL 4 148 23.72%
ENCUESTAS CON CREDITO QUINTIL 5 77 12.34%
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ABSOLUTO RELATIVO

TOTAL HOGARES CUENCA URBANA 63,711 100%
TOTAL HOGARES CON CREDITO 50,744 79.65%
TOTAL HOGARES QUINTIL 1 9,087 14.26%
TOTAL HOGARES QUINTIL 2 8,372 13.14%
TOTAL HOGARES QUINTIL 3 10,312 16.19%
TOTAL HOGARES QUINTIL 4 15,111 23.72%
TOTAL HOGARES QUINTIL 5 7,862 12.34%
TOTAL HOGARES QUINTIL1,2Y 3 27,771

Si definimos que existen 27.771 hogares dentro de los quintiles 1,2y 3y
si suponemos que, en promedio, en cada hogar existen 2 personas que
generen ingresos, podemos decir que existirian, aproximadamente, 55.543

personas que se constituirian en nuestro mercado objetivo.

El 67% de los encuestados dijeron que no habian obtenido un crédito de
dinero para el hogar en los ultimos 12 meses, es decir que, de acuerdo
con los valores calculados, podria existir un mercado potencial de 37.214

personas.

El 72% de los encuestados dijeron que no habian realizado compras a
crédito para el hogar en los ultimos 12 meses, es decir que, de acuerdo
con los valores calculados, podria existir un mercado potencial de 39.991

personas.

Si promediamos los dos valores obtenidos en los numerales 2 y 3
obtenemos un promedio de 38.602 personas como mercado potencial de

la empresa.
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El 75% de los encuestados respondié que habia obtenido créditos y
realizado compras a crédito para el hogar por valores de US$ 300.00 o

menos y US$ 600.00 o0 menos respectivamente.

En base de los datos mostrados en el numeral 5 se puede concluir que el
valor promedio de los créditos que podria otorgar la empresa estaria

ubicado alrededor de US$ 450.00

La principal fuente de financiamiento de las personas que obtienen
creditos de dinero para el hogar son sus familiares y amigos, y el principal
destino de estos créditos fue el pago de alimentacién, seguido del pago de
deudas y del pago de enfermedades, siendo ésta la primera pauta que
tiene la empresa para la creacion de productos que vayan a cubrir estas

necesidades.

. Que las compras a crédito para el hogar se las realiza directamente en los
almacenes, y principalmente compran: electrodomésticos, muebles y
vestuario, convirtiéendose los almacenes en la principal competencia de la
empresa.

. A pesar de las altas tasas de interés que pagan, las mismas que fluctian

entre el 27% y el 96% anual, estas no son tomadas en cuenta ya que la
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principal preocupacion del comprador es el valor de la cuota a pagar y el

plazo de financiamiento.

10.Se prefiere el pago con cuotas fijas y pagos mensuales, siendo el plazo
maximo concedido de un afo, informacidbn muy importante para la
empresa Covefinbise S.A. que esta dispuesta a financiar a plazos mayores
a un afo y con tasas de intereses muy inferiores a las pagadas por

nuestros encuestados.

11.Tomando en consideracion el mercado potencial calculado en 38,602
personas y suponiendo un monto promedio por crédito de US$ 450.00, el
mercado potencial de la empresa, en ddlares, seria de US$ 17'370,900.00,
valor que supera con creces los US$ 200,000.00 de capital que la empresa
espera alcanzar al cabo de cinco afos, situacion que nos permite inferir
gue la limitante no se encuentra en el mercado sino, mas bien, en el
capital de la empresa, razon por la que la proyeccion de las ventas a cinco
afios debe hacerse por el total del capital, considerando un incremento

anual de US$ 40,000.00.

12.Con los datos anotados en los numerales anteriores, la proyeccion de las

ventas de la empresa, para los proximos cinco afios, podria ser como se

muestra en el cuadro siguiente:
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COVEFINBISE S.A.
PROYECCION DE VENTAS PARA LOS PROXIMOS 5 ANOS

ANO 1 ARNO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5
APORTE DE CAPITAL 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00
CAPITAL +INTERESES ANOS ANTERIORES 46,728.00 101,088.00 163,386.00 235,422.00
TOTAL CAPITAL INCIO ANO 40,000.00 86,728.00 141,088.00 203,386.00 275,422.00
VALOR OPERACION PROMEDIO 450.00 450.00 450.00 450.00 450.00
No. OPERACIONES 88.00 192.00 313.00 451.00 612.00
VENTAS ANUALES 39,600.00 86,400.00 140,850.00 202,950.00 275,400.00
% INTERES PROMEDIO 18.00% 17.00% 16.00% 16.00% 16.00%
MONTO INTERES 7,128.00 14,688.00 22,536.00 32,472.00 44,064.00
TOTAL CAPITAL FIN DE ANO 46,728.00 101,088.00 163,386.00 235,422.00 319,464.00

Como se puede ver en el cuadro anterior, la proyeccion de ventas
realizada para la empresa esta en funcion de la limitacion de capital que
mantiene ésta para atender el gran mercado potencial que se ha
calculado, por lo que entre los supuestos utilizados para proyectar las
ventas hemos considerado el hecho de que se colocaran todos los
recursos de la entidad en la cartera de crédito, razén por la que durante el
primer afilo se espera mantener, por lo menos, 88 operaciones de crédito
vigentes por un promedio de US$ 450.00, de tal forma que la totalidad del

capital de la empresa se encuentre permanentemente colocado.

Para la proyeccion de las ventas de los siguientes 4 afios, se ha
considerado el aporte de capital de los socios por US$ 40,000.00 mas la
totalidad de los intereses generados por la cartera colocada, razén por la
gue, durante el quinto afio de operacién la empresa debera mantener
vigentes un promedio de 612 operaciones de crédito. Como se habra
podido notar en el presupuesto de ventas presentado no se esta

considerando la reduccion de los ingresos mensuales ocasionados por los
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costos de operacién que obviamente tendr4 a empresa y que reducira
tanto el monto de dinero que podra colocarse en la cartera de créditos
como el valor de los intereses generados por esa cartera, situaciones que
deberan ser consideradas por la institucion a la hora de proyectar los flujos
de fondos, necesarios para realizar una proyeccion de balances y del

estado de resultados.
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RECOMENDACIONES.-
Considerando las conclusiones expuestas anteriormente podemos realizar las

siguientes recomendaciones:

1. Que la empresa adopte como su mercado objetivo, a aquel compuesto por
las personas cuyo nivel de ingreso familiar los ubica dentro de los quintiles
1, 2 y 3 de la clasificacién de niveles economicos definida por el INEC, es
decir, hasta aquellos hogares cuyos ingresos mensuales alcancen los US$

840.00.

2. Los esfuerzos de venta de Covefinbise S.A. deben ir dirigidos a captar el
mercado que hoy es ocupado por el segmento de los familiares y amigos
en el caso de los créditos de dinero para el hogar y de los almacenes en el

caso de compras a crédito de bienes y servicios para el hogar.

3. De la informacion obtenida en esta investigacion, creemos pertinente
recomendar a la administracion de la empresa productos comerciales y
financieros que han sido disefiados para cubrir las necesidades de
alimentacion, pago de deudas, enfermedades, compras de
electrodomeésticos, muebles y vestuario; con la finalidad de que se
ajustaran a las necesidades de financiamiento y las posibilidades de pago
de las personas que constituyen el mercado objetivo de la entidad.

Detallamos a continuacion los siguientes:
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a. CREDI HOGAR: Este producto esta concebido para atender las
necesidades de financiamiento de productos para el hogar como
podrian ser electrodomésticos, muebles y medios de transporte

como bicicletas y motocicletas.

Con la finalidad de asegurar el destino del crédito, la empresa
debera, en base al requerimiento especifico de su cliente en cuanto
a marca, modelo, color, etc, adquirir los productos requeridos y

entregarlos a sus clientes.

b. CREDI SALUD: Este producto esta dirigido a atender las
necesidades de financiamiento de salud de los clientes potenciales
de la empresa, como son pagos de honorarios medicos, examenes y
medicinas ocasionados por urgencias médicas debidamente

comprobadas.

c. CREDI EDUCACION: Este producto esta destinado a cubrir las
necesidades de financiamiento para matriculas, utiles y uniformes,
por las caracteristicas ciclicas de este producto, deberd ser

promocionado durante los meses de julio y septiembre.

d. CREDI SOLUCION: Este es un producto especifico para realizar el

pago de deudas a prestamistas informales, familiares y amigos,
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siempre que las tasas de interés cobradas por éstos sea superior a
aguella ofrecida por la empresa o, en su defecto cuando el plazo de

pago es muy reducido.

Finalmente concluimos diciendo que, al terminar este trabajo de investigacion
estamos completamente satisfechas ya que estimamos que los objetivos
planteados al inicio de la misma se han cumplido a cabalidad pues, los resultados
obtenidos, con toda seguridad, constituyen un aporte muy importante para que la

administracion de la empresa Covefinbise S.A. pueda desarrollar su negocio.
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ANEXO No. 1A
FORMULARIO PARA ENCUESTAS

I. CREDITO DE DINERO PARA EL HOGAR

1. Durante los ULTIMOS 12 MESES (de....

— [ PREG.2 |

NO..... 2

), usted o algin miembro del hogar obtuvieron préstamos en dinero para gastos en el hogar, tales como: muebles, electrodomésticos, ropa, estudios, vivienda, vehiculos, entre otros?

I_m—} Cuantos préstamos?

PASE “C II”

De qué persona o Institucién obtuvieron

Para qué usaron este préstamo

Cual fue el monto que

Coémo paga o pagé el

En cuantas cuotas y con

Cudl es o fue el valor

Cuantas cuotas

Qué tasa de interés les

el préstamo? principalmente? le dieron de préstamo préstamo: qué frecuencia paga(d) o | de cada cuota? ha pagado hasta la | cobrarony por qué tiempo?
N ituci i i sin incluir intereses? va a pagar el préstamo? fecha?
P o e -Compra de vivienda ........ 1 pagarelp TIEWPO
R - Bancos Privados/Mutualistas/ - Construcclqu de V|y|§nda. 2 FRECUENCIA - Diario.... 1
z ) > 3 - Remodelacién de vivienda 3
E Financieras Privadas ............ - Enfermedad 4 - Luota fijat . - Semanal 2
s - Cooperativas de Ahorro/ ~Vehiculos - Diario........ 1 - Quincenal.. 3
T Asociacion de Productores/ El - 5 -Semanal.... 2 -Mensual.... 4
y - Electrodoméstico: 6 . €

Comerciantes, efc................. ~Viajes 7 - Cuota - Quincenal.. 3 - Trimestral.. 5
A - Organizaciones no  Muebles 8 variable?...... 2 -Mensual.... 4 - Semestral.. 6
M Gubernamentales. . - Alimentos . 9 ) 9 - Trimestral.. 5 7
o - Prestamistas.... .5 - Estudios. 10 - Semestral.. 6 8
S - Familiares o Amigos............. 6 - Pago de deudas 11 - Anual.. 7

- 3 - - Ninguno
- Otro, cudl?.........ococoieiiis 7 Otro, cual?....... 12 No sabe.... 8 9!
No. COD. COD. DOLARES CUOTAS FREC. DOLARES NUMERO TASA % | TIEMPO
2 3 4 6 7 8 9

1
2
3
4

I. CREDITO DE DINERO PARA EL HOGAR

(Continuacion.....)

Qué tiempo le dieron

Cuanto dinero pagaron

Qué dejaron de garantia por el

Qué documento firmaron o

OBSERVACIONES:

para pagar el por el préstamo hasta la | préstamo? entregaron?

préstamo? fecha?
P -Terrenos. ... 1 -Pagaré..........

PLAZO " .
R - Casas/ otras edificaciones... 2 - Letra de Cambio...............
D - Dias........ 1 .
E| | -semanas.... 2 - Vehiculos 3 - Prenda..........ccoocoorvorcinn
$ - Quincenas.. 3 - Bienes muebles. 4 - Hipoteca
- Meses.... 4
- Cheque post-datad:

A - Trimestres.. 5 q p
M ~Semestres.. 6 -Otro, cudl?......coooo
o - Afios... 7
S| |-Nosabe... 8 Nada. oo 8 ]| [-Ninguno....corrcice
w. | NOMERO| PLAZO DOLARES COD. COD.
: 10 11 12 13
1
2
3




ANEXO No. 1B
FORMULARIO PARA ENCUESTAS

1. Durante los ULTIMOS 12 MESES (de

SI.

|_|_'—} Cuéantas compras?

N =

), usted o algin miembro del hogar ha comprado bienes o productos a crédito para uso del hogar (NO INCLUYA ALIMENTOS)?

no... | Jzfb—

PARTE “D”

Qué tipo de bien, producto o servicio

De qué persona o Institucién

Cuél fue el monto total

Cuél fue el valor de

Como paga o pago el

En cuéantas cuotas y con

Cuél es o fue es el valor

Cuéntas cuotas ha

c | compraron a crédito? obtuvieron el crédito? de lacompraacrédito | entrada que dio porla | crédito: qué frecuencia paga(6) o de cada cuota? pagado hasta la
o} (incluya intereses y compra a crédito? va a pagar el crédito? fecha?
'S - Electrodomésticos............ 1 recargos)?
R - Vestido y calzado 2 - Almacenes.............ceeeeeienn FRECUENCIA
A - Muebles. 3 - Comerciante sin local............ - - Diario........ 1
s - Cuota fij 1
4 . -Semanal.... 2
N 5 - BancolMutuaIlsla/' » - Quincenal 3
6 Coop. Ahorro y Crédito ......... “Cuota - Mensual 1
= : \T/!ié;jr::OS ; Familiares 0 amigos.............. variable?...... 2 -Trimestral.. 5
E - Estudios 9 - Agencias de Viajes............... > 10 - Semestral.. 6
| 10 - Anual.... 7
T - Otro, cudl?. - No sabe.... 8
o
o COD. COD. DOLARES DOLARES COD. NUMERO FREC. DOLARES NUMERO
2 3 4 5 6 7 8 9
1
2
3
4
Il. COMPRAS A CREDITO PARA EL HOGAR (Continuacion.....)
Cuanto dinero Si hubiese Qué dejaron de garantia por el Qué documento firmaron o .
c | pagaron por las tenido que crédito? entregaron? OBSERVACIONES:
o | compras a crédito comprar de
IS hasta la fecha? coljlado, - Terrenos 1 - Pagaré
R cuénto hubiese o .
R tenido que - Caszj\s/ otras edificaciones.. 2 - Letra de Cambio............... 2
s pagar por la - Vehiculos 3
R compra? - Bienes muebles 4
(o}
R
E
D
|
T ‘ - NiNgUNO........cvuiiiiiiiiiie 7
o
No. DOLARES DOLARES COD. COD.
10 11 12 13
1
2
3




ANEXO No. 2

Pregunta # 4
Tienen
Préstamos
n: 89 personas

1 ] ] ] ] ] 1
Alimentos Pago deudas Enfermedad Remodelaciéon Construccion Estudios Otros
Vivienda Vivienda
n: 36 n: 29 n: 19 n: 8 n:7 n:7 n: 23
%: 28 %: 22 %: 15 %: 6 %:5 %:5 %: 18
¢ Cual fue el monto que le dieron de préstamo sin incluir interéses?

Promedio: 144* Promedio: 665 Promedio: 532 Promedio: 2525 Promedio: 8500 Promedio: 544 Promedio: 1676**
Mediana: 55 Mediana: 360 Mediana: 300 Mediana: 2000 Mediana: 5000 Mediana: 100 Mediana: 1000
Moda: 10 Moda: 1000 Moda: 300 Moda: 2000 Moda: 20000 Moda: 200 Moda: 1000
Minimo: 10 Minimo: 40 Minimo: 30 Minimo: 200 Minimo: 500 Minimo: 15 Minimo: 76
Méaximo: 1500 Méaximo: 3000 Méaximo: 2000 Méaximo: 10000 Maximo: 20000 Maximo: 3200 Méaximo: 30000
Cuartl 25: 23 Cuartil 25: 135 Cuartil 25: 140 Cuartil 25: 350 Cuartil 25: 1000 Cuartil 25: 45 Cuartil 25: 300
Cuartil 50: 55 Cuartil 50: 360 Cuartil 50: 300 Cuartil 50: 2000 Cuartil 50: 5000 Cuartil 50: 100 Cuartil 50: 1000
Cuartil 75: 300 Cuartil 75: 1000 Cuartil 75: 600 Cuartil 75: 2750 Cuartil 75: 20000 Cuartil 75: 200 Cuartil 75: 5000

* Promedio con eliminacion de valores extremos: 1000 y 1500 d6lares

** Promedio con eliminacion de valores extremos: 29000 y 30000 dolares




ANEXO No. 3

Pregunta#5y #6
Tienen Préstamos
n: 89 personas

|
¢Para qué usaron este préstamo principalmente?
| | | | | | 1
. Pago i i .
Alimentos des Enfermedad Remodelacid Construccion Estudios Otros
n Vivienda Vivienda
n: 36 29 n:19 n8 n7 n7 n:23
%: 28 %j ” %: 15 %:6 %:5 %5 %: 18
| |
¢Como paga 0 pagt el préstamo?
. Cuota . Cuota . Cuota . Cuota . Cuota . Cuota , Cuota
Cuota Fia Variable Cuota Fija Variable Cuota il Variable Cuota i Variable Cuota Fija Variable Cuota il Variable Cuota Fia Variable
n:20 n 21 n.5 n. 6 n. 6 n. 4 n: 16
n; 16 n 8 n 14 n 2 n 1 n 3 n 7
[ [ [ [ [ 7% e
130 Y%: 44 V12 %: 28 i %: 74 L %: 25 L %: 14 4] Y%: 43 Il %: 30
¢En cuantas cuotas y con que frecuencia paga (6) o va a pagar?
n %
n% Mensual 16 40 n % " n%
Semanal: 8 40 Semanal: 1 5 Mensual: 3 60 Mensual 5 63 0o Mensual: 2 50 n%
Mensual: 8 40 Quincenal: 1 5 Trimestral: 1 20 S tl\‘ 11 Mensual 6 100 Semanal 1 25 Mensual: 15 94
Quincendt:3 15 Trmestel; 1 5 Nosebe: 1 20 emesta: sl Quincenet:1 %5 Semestia: 1 6

Trimestral: 1 5

Semestral: 1 5
Ania: 15



ANEXO No. 4

Pregunta # 9 Que tasa de
interés le cobraron y porque
tiempo?

Tienen Préstamos
n: 89 personas

Familiares o
amigos

n:. 74
%: 57

42 % ANUAL

Instituciones
financieras
privadas
n: 28
%: 22

23% ANUAL

58% ANUAL
MICROCREDITOS

Instituciones .
Prestamistas

financieras
ibli
publicas 7
n: 10 %5
%: 8 0

¢Tasa de interés?

5% ANUAL
555

11% ANUAL

96% ANUAL
19'Y 22% ANUAL

1 1
Cooperativas de
P Otros
Ahorro,
asociaciones
N6 n: 4
: o
%:5 a5 E
TARJETA DE

CREDITO 36% ANUAL
27 % ANUAL

OTRAS TARJETAS Y

SISTEMAS DE

CREDITO 67% ANUAL



ANEXO No. 5

¢Para qué usaron este préstamo principalmente?

1 1 1 1 1 1 1
Alimentos Pago deudas Enfermedad Remodelacion Construccion Estudios Otros
Vivienda Vivienda
n: 36 n: 29 n: 19 n:8 n:7 n:7 n:23
%: 28 %: 22 %: 15 %: 6 %:5 %:5 %: 18

¢Qué tiempo le dieron para pagar el préstamo?




ANEXO No. 6

Pregunta # 4
Cuestionario 1B

n: 75 personas

¢De qué persona o institucién obtuvieron el crédito?

1 1 1 1
Almacenes Comerciante sin Familiares 6 . .
. Agencias de viaje
local amigos -
k n: 2
n: 85 n: 8 n: 6 %: 2
%: 84 %: 8 %: 6 "
¢ Cual fue el monto total de la compra ha crédito?
(incluye intereses y recargos)
'I\D/Iro(;pedlc.): ;?g Promedio: 139 Promedio: 200
Mgdlaa-na. 120 Mediana: 135 Mediana: 240
MinirﬁO' 16 Moda: 18% Moda: 60*

A Minimo: 18 Minimo: 60 Minimo: 574
Maximo: 4824 Maximo: 350 Maximo: 360 Maximo: 3400
Cuartil 25: 195 C aXIrTZS 39 C aXIrTZS 80 .

Cuartil 50: 376 UEETl at VRl st
Cuartil 75: 600 Cuartil 50: 135 Cuartil 50: 180
’ Cuartil 75: 180 Cuartil 75: 330

a . . 4
Existen varias modas, se presentara el menor de los valores.



ANEXO No. 7

Cuestionario 1B
Pregunta7y8
Han comprado bienes o
productos a crédito
n: 75 personas

¢De qué persona o institucién obtuvieron el crédito? —
L] L]

1
Almacenes Comerciante sin Familiares 6 . L.
. Agencias de viaje
local amigos
n: 2
n: 85 n:8 n: 6 %: 2
%: 84 %: 8 %: 6 >
¢.Qué dejaron de garantia por el crédito?
0,
Documentos 26 7/:)3 n % n % n %
Nada 19 22 Nada 8 100 Documentos 2 33 Documentos 1 50
Nada 4 67 Otros 1 50
¢Qué documento firmaron o entregaron?
n %
’I;etra qe cambio 5?[)4 5;?5 n % n % Letra n %
— Ni?galjﬁo B Ninguno 8 100 _de cambio 2 33 — Hipotéca 1 50
Cheque 3 4 Ninguno 4 67 Otro 1 50

post-fechado 11 13
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CERTIFICO .Que, El H. Consejo de Facultad en sesién del 23 de Febrero del
2006 conoci6 y aprobo el Diseflo de Tesis presentada por las sefioritas Lorena
Sanchez Mora y Priscila Sanchez Mora  denominada INVESTIGACION DE
MERCADO PARA LA IDENTIFICACION Y CUANTIFICACION DE LA
DEMANDA Y EL DISENO DE PRODUCTOS FINANCIEROS Y
COMERCIALES PARA UNA EMPRESA QUE SE DEDICARA A LA COMPRA
VENTA Y FINANCIAMIENTO DE BIENES Y SERVICIOS ,UBICADA EN LA
CIUDAD DE CUENCA previa a la obtencion del Grado de Ingeniera Comercial
y Lcda. En Administracion Bancaria respectivamente, y se design6 como
Director de dicho trabajo al Sefior Profesor ~ Ingeniero Pablo Rosales Heredia , y
debera presentar su trabajo en un plazo maximo de DIECIOCHO MESES /  es

decir hasta el 23 de Agosto del 2007.

SECRETARIO
A /"ﬂ "
"’7/ [ f'/ i
.i ’: L[ h( LA J (’ (‘ i (
se le nombra como director de dicho trabajo al economista

Maniel Freire Cruaz.. . (<, / /( <>



UNIVERSIDAD DEL

Luis Mario Cabrera ... _ [T R o TS

.DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION.. ..

‘Quienes suscribimos comunicamos a usted que hemos precedido a revisar el

disefio de tesis planteado por la Sra. Lorena Sinchez Mora egresada de la
Escueia de Administracion de Empresas y ia Sra. Priscila Sanchez Mora
engnda de la Escuela de Administracion Bancaria de esta Universidad,

Intitulado:  “INVESTIGA CION DE  MERCADO PARA LA
IDENTIFICACION Y CUANTIFICACION DE LA DEMANDA Y EL

FINANCIAMIENTO DE BIENES Y SERVICIOS, UBICADA EN LA
CIUDAD DE CU EVCA” Como requxsnto prevm ala obtencxon del titulo de
Inoemera Comercml y Licenciada en admlmstracmn Bancaria
ILSPLLU\’AHICIILE, bUl)l'ﬁ h! duc prCSC!lldﬂlUb el bl“lllt‘ll fe informe:
ﬂ El contemdo propone un trabajo de inv estwacmn obletwa v coherente
| sobre la Investloacmn de ’\Tercado para una Empresa que se dedlcara
ala compra venta v ﬁnancnamlento de Banes y Qenlcms ublcaba en
ia ciudad de Luenca. con un estudio centrado en un perloao
cdﬁmrendndo de seis meses, a nartlr de la fecha de su anrobacmn con R
un enfoque que corresponde ala especnalldad |
2) “El disefio cumple con los reqmsntos metodolog‘lévo.sv ba,lcos enoldos por>

Edicion autorizada de 20.000 ejemplares No

Del 273501 al 293.500 3 O 2 9 1 O 6 9




oooesquema de contenidos, recursos, cronograma v biografia necesaria

para el desarrollo de la tesis.

-.Par.las consideraciones anotadas, se emite informe favorable v.salvo sn. .

-mejor criterio se.recomienda su aprobacion. ...
/

/[ \

Atentamente,

i
A ',a'_ g \i ,..\f:’\f.% ‘."‘ 2 ) '/ _f,
__Tng. PabloRosales ~ Fcon. Manuel Freire

' SUBDECANO DE LA FACULTAD _ PROFESOR DE LA FACULTAD
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R— El tema seleccionado es “Investigacién de mercado para la cuantificacién de la
demanda y el disefio de productos para una empresa de Compra, Venta y
Financiamiento de Bienes v Servicios™, e T

2. Delimitaciéon del tema.
Contenido: El tema, por su naturaleza, se encuentra contenido dentro del drea de
v ———1a Administracién d6 Eriprésas. - R
Clasificacién: El trabajo propuesto, al tratarse de una investigacién de mercado,
“se encuentra clasificado dentro de las asignaturas de Mercadotecnia y
-Estadjistica. .

Espacio: Al tratarse de una investigacién de mercado, encargada por una
.empresa ubicada er la ciudad de Cuenca, a la que le interesa cuantificar su

demanda potencial y recolectar informacién que le permita disefiar los productos

mas adecuados para sus potenciales clientes, el trabajo deberd realizarse,

obviamente. dentro de la ciudad de Cuenca.

Tiempo: El tema propuesto se realizard evaluando el mercado durante el primer

semestre del afio. 2006. .

Con base a lo anotado maés arribz, el tema queda delimitado de la siguiente manera:
_“Investigacion de . mercado para la identificacion 'y cuantificacion de la
demanda y el disefio de productos financieros y comerciales para una empresa
" que se dedicard a la Compra, Venta y Financiamiento de Bienes y Servicios,
ubicada en ciudad de Cuenca”. ...

‘3. Descripcién del Objeto de estudio. ... ..

'Si tomiamos en consideracion que la empresa se dedicard a la compra venta 'y
financiamiento de bienes. y servicios y, que sus productos estardn destinados

especificamente a las personas de escasos recursos econdmicos que tienen un
“ingreso fijo y que viven en la ciudad de Cuenca, entonces concluimos que
_nuestro objeto de estudio sera el mercado constituido por aquellas personas que, .

teniendo relacién de dependencia, no cuentan con ingresos superiores a los 200
s B0 BIAEES FREHGHATG,
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4. Justificacion e impacto del tema

A raiz de la instauracion del esquema de dolarizacién en la economia nacional,
se produjeron algunos hechos muy importantes los cuales transformaron el
mercado nacional, sin embargo, para la justificacién del tema en cuestién nos
centraremos Unicamente en dos:

- La reduccién de las tasas de interés pasivas, es decir aquellas que pagan las
instituciones financieras a sus clientes por sus depésitos, ha hecho que los
ahorristas busquen opciones de inversién més rentables para su dinero pues
en el sistema financiero nacional sus inversiones, en el mejor de los casos
llegarian obtener un rendimiento anual del 8%; vy,

- Lo que hoy se conoce como el boom del consumismo, basado en la
estabilidad del poder adquisitivo de la moneda y por tanto la posibilidad de
ofrecer financiamiento para bienes de consumo a 1, 2 o 3 afios, situacién que
aprovecharon los almacenes, especialmente los de electrodomésticos, para
ofrecer financiamiento directo al sector socioecondémico mds vulnerable de
la economia, sector que, por un lado no tiene acceso al crédito del sistema
financiero nacional y por otro, su grado cultural, hace que no les interese las
tasas de interés que se les estd cobrando sino el valor de la cuota mensual y
el plazo de financiamiento, situacién que facilité el cobro de tasas de interés
sumamente altas, con lo cual se estd menoscabando, ain maés, la situacién
econdmica de este grupo de personas.

Los dos efectos mencionados hicieron que un grupo de personas emprendedoras
vean la necesidad de crear una empresa que busca confluir, en una misma
institucion, los intereses de estos dos grupos: por un lado los clientes, personas
de escasos recursos, a los que se les ofrecerd financiamiento barato y por otro los
inversionistas, a los que se podrd retribuir con tasas de rendimiento muy
superiores a las ofrecidas por el sistema financiero nacional.

En base a lo expuesto, la importancia que tiene el tema queda establecida pues,
la investigacion que se desea realizar, aportara la posibilidad de que la empresa
pueda cuantificar su demanda potencial e identificar y conocer de mejor manera
las caracteristicas, gustos y preferencias de sus clientes con la finalidad de
disefarles productos especificos que vengan a satisfacer sus necesidades de
financiamiento, a tasas de interés muy por debajo de aquellas cobradas por la
competencia y, a través de la venta de los mismos, alcanzar el fin Gltimo de toda
empresa que es el de mejorar el rendimiento del capital de sus socios o
accionistas a través de la satisfaccion de las necesidades de sus clientes.
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5. Problematizacion.

Diagnéstico:

La empresa no cuenta con informacion de fuente primaria que le permita

caracterizar a su cliente potencial.
La empresa no cuenta con informacién de fuente primaria que le permita
cuantificar su demanda potencial en el mercado de la ciudad de Cuenca. -

La empresa no cuenta con informacién de fuente primaria que le permita conocer

creacién de productos atractivos que puedan ser ofrecidos a precios inferiores a .

los de su competencia.

Jeraquizacion
La falta de informacién con respecto a los clientes potenciales del negocio, sus
caracferisticas, gustos y preferencias hace imposible su cuantificacién y dificulta
el disefio de productos apropiados v especificos para cada segmento de mercado.

Problema Principal
La empresa no cuenta con informacién de fuente primaria. suficiente y relevante,

que le permita cuantificar su demanda y caracterizar a sus potenciales clientes.

Problemas complementarios

De la inexistencia de informacién que le permita, a la empresa, cuantificar su~

demanda potencial y caracterizar a sus clientes se derivan otros problemas
complementarios como son:

e _Imposibilidad de proyectar las ventas de la empresa para presupuestar sus
Ingresos.

e Imposibilidad de disefiar productos especializados para cada segmento de
mercado. ..

e Imposibilidad de establecer un presupuesto de costos para presupuestar

egresos
~e_ Imposibilidad de realizar una evaluacién econémica del proyecto.

Edicion autorizada de 20:000 ejemplares No
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6. Objetivos y Metas
Objetivo General

El objetivo de este trabajo serd-el de levantar informacién relevante que le
permita, a la empresa, caracterizar a su potencial cliente, disefiarle productos
especificos y cuantificar su demanda potencial. ' N N ’

Objetivos Especificos

e Conocer las caracteristicas bdsicas, gustos y preferencias del cliente
potencial de la empresa.
e Conocer las necesidades de financiamiento de sus potenciales clientes.

Meta General

Cuantificar la demanda potencial de productos y proyectarla para los préximos
cinco afios con la finalidad de establecer un presupuesto de ventas para la
empresa.

Metas especificas

Disefiar productos especificos, basados en las caracteristicas, necesidades gustos
y preferencias de nuestros potenciales clientes.

Establecer un presupuesto de ventas para los préximos cinco afios.
7. Marco Teoérico

Ambito
La investigacion ha sido encargada por una empresa comercial del sector privado
por lo que el ambito de aplicacién de la investigacién que se pretende realizar es,
obviamente, privado.

Escuelas de la Administraciéon
El trabajo de investigacién de mercado que se ha planificado, se enmarca dentro
de la escuela Matematica de Enfoque Cuantitativo, esta escuela aparece a partir
de la culminacién de la 2da guerra mundial y se basa en los avances
significativos que se hicieron para mejorar los modelos de produccién durante la
guerra; conjuntamente con estos avances aparecieron nuevas técnicas para la
toma de decisiones.

Durante esta época se reconoce una similitud entre las operaciones militares y las
industriales, lo -que hace que en las operaciones industriales. se empiecen a
aplicar los criterios de la planificacion, la direccién y el control.



UNIVERSIDAD DEL

e La escuela Matemdtica de Enfoque Cualitativo se-basa.en un.enfoque cientifico, ... .
ya que plantea la reso]umon de problemas desde un enfoque 31stematlco por 10

....... buscan.generar soluciones ¢ptimas a los problemas empresariales, basados.enlos ...
anélisis matemadtico y estadistico que terminan facilitando la aparicién de la
" investigacién operativa que no es més que un conjunto de técnicas que incluyen
..*la. Teoria de los Juegos, Teorfa de Colas, Programacion Lmeal probabilidad y. ..
estadlsuca y en la actuahdad 31mula01on por computadoras tecmcas que se
_de estas herramientas sitia al administrador en una posicién en la que .s.olo toma..
decisiones tacticas utilizando herramientas de tipo cuantitativo.

, .Durante esta época se desarrollan algunas teorias como la Teona de los Juegos. ... .
(1944) y la Teorfa de las Decisiones de Simon (1945) adicionalmente el
desarrollo de la computacién hizo més facil la aplicacién de todos estos métodos
y teorfas ya que facilité y agilizé los cdlculos mateméticos y estadisticos.

Dentro de este contexto debemos ubicar a la Investigacion de Mercado debido a
que esta provee un proceso sistematico que permite el levantamiento de
informacién y que, mediante el andlisis matematico y estadistico de variables de
distinta indole, situaciones y comportamientos, apoya el proceso de la toma de

~ decisiones, en este caso de marketing.

Marco Conceptual

Con la fmahdad de establecer un marco conceptual cﬁaremos 1a def1mc1on que
de 1a Investigacion de Mercado, tiene Philp Kotler. ' '
Segiin Kotler la Investigacién de Mercado .es el disefio vzstematzco
“recoleccion, andlisis 'y presentacion de la informaczon y descubrimientos”
‘relevanzes para una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta. .
la empresa'”’

13

Uhttp://www.aulafacil.com /administracionempresas/Lecc-9:htm o o : Rt '
2 Costales. Felipe, Teoria de los Juegos, http:/personales.ya.com /casanchllmat/guegosl htm#03
3 Pascale, Ricardo, Simon y la Toma de Decisiones Econdmica, http://www.ccee.edu.uy/ensenian/
catﬁnemp/matenal/mmon pdf
" Kotler, Philip (1993). Direccién de la Mercadotécnica. Andlisis, Planeacién, Implementaci6n y Control.
7% ed. México: Editorial Prentice Hall, 1994.
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Para entender mejor la definicién de Investigacién de Mercados que Kotler nos
entrega, creemos necesario ir desagregando la definicién y conociendo cada uno
de sus componentes con la finalidad de realizar nuestra propia definicion:

Disefio: “Planificacion de una accion futura que puede ser mental o un dibujo
sobre un papel, proyecto, plan””’

Plan: “Escrito en que sumariamente se precisan los detalles para realizar una
»” 6
obra

Sistema:
“Conjunto de cosas que relacionadas entre si, ordenadamente, contribuyen a
determinado objeto”’

“Disposicion ordenada de componentes interrelacionados para formar un

todo ™,

Sistematico:

“Que sigue o se ajusta a un sistema” ¢

e ‘“ .7 13] ]
Recoleccion: “Accion o efecto de recolectar” '’

“ (s 2 11
Recolectar: “Juntar personas o cosas dispersas

Analisis: “Distincion y separacion de las partes de un todo hasta llegar a
iy wi2
conocer sus principios o elementos

Entonces la Investigacién de Mercados es un proceso que nos ayuda a conocer
las caracteristicas mas relevantes de un mercado determinado. El proceso de
investigacion debe empezar por la realizacién de un plan detallado de acciones
que, ordenadamente ejecutadas, nos facilite la recoleccién de informacion
relevante, previamente determinada, la que expuesta a un andlisis profundo nos
facilitard la determinacién y conocimiento de las caracteristicas del mercado en
estudio, conocimiento que nos llevara a resolver un problema especifico.

* Salvat Editores, La Enciclopedia, Tomo 18. Colombia 2004

% Real Academia Espaiiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001

’ Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001

8 Salvat Editores, La Enciclopedia. Tomo 18. Colombia 2004

’ Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001

' Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001

"' Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001
.2 Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, XXII ed. Espafia 2001
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8. Hipotesis Variables e indicadores

Hlpotesm general
""" "La ejecucién de la investigacién de mercado nos facilitard el levantamiento de

_informacién relevante que nos.ayudara a cuantificar nuestro. mercado objetivo, .
disefiar productos espemflcos para cada segmento y establecer un presupuesto de
~ ventas. o

V arxables, Indlcadores y Tecmcas

VARIABLE INDICADOR | TECNICA
Disefio de la Investigacién - | Brief de Investigacién.. .. Arboles de Decisién -
Ejecucién de la | Levantamiento ~ de  la | Aplicacién de encuestas y
| Investigacion ‘informacién del mercado | grupos focales
Analisis de la Informacién. | Tabulacién y Andlisis de la | Aplicacién - -de - Excel. -y
informacién. SPSS

Conclusiones y | Informe final de | Andlisis de cuadros de
Recomendaciones | Investigacién. ...\ resultados..---

Arboles de Decisién.

9. -Esquema tentativo de contenidos
CAPITULO 1: LA EMPRESA Y SUPRODUCTO

1.1 ANTECEDENTES DEL NEGOCIO
1.2 DATOS BASICOS DE LOS PRODUCTO
1.3 ESPECTATIVAS DEL NEGOCIO -

CAPITULO 2: ASPECTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION DE
. MERCADOS . L T
2.1 CONCEPTO
2.2 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
2.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA - S
2.2.2 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS
223 ELPLAN DE INVESTIGACION
2.2.3.1 FUENTES DE INVESTIGACION ..
2.2.3.2 METODOS DE INVESTIGACION
""" 22 33INSTRUMENTOSDEIN VESTIGACI()N
2.2.4 PLANDE MUESTREO . .
2.2.4.1 MUESTRA PROBABILISTICA
2.2.4.2 MUESTRA NO PROBABILISTICA
.2.2.5. RECOLECCION DE DATOS . ... ...
2.2.6 ANALISIS DE LA INFORMACION
'2.2.7 PRESENTACION DE RESULTADOS.

4 & 0290654




CAPITULO 3: EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS EN
LA PRACTICA -

" 3.1 INTRODUCCION
. 3.2 CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA
3.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
3.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
3.5 FORMULACION DEL DISENO DE INVESTIGACION

3.5.1 EL BRIEF DE INVESTIGACION

3.5.2 IDENTIFICACION DE TIPOS Y FUENTES
DE INFORMACION

3.53 DETERMINACION DE LOS METODOS DE
ACCESO A LOS DATOS .

354 DISENO Y ELABORACION DEL
CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

3.5.5 DISENO DE LA MUESTRA

3.5.6 TAMANO DE LA MUESTRA

3.5.7 TRABAJO DE CAMPO

3.5.8 PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS

3.5.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO 4: DISENO Y REDACCION DEL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION

10. Metodologia

Métodos
En la elaboracion de este trabajo de investigacién utilizaremos el método
inductivo ya que iniciaremos nuestro andlisis en los casos particulares para llegar
a conclusiones generales.

Procedimientos
El procedimiento a utilizar serd el analitico pues realizaremos el anélisis de cada
una de las partes del problema para luego plantear sus soluciones.

Formas - o
La forma de trabajo que se utlhzara serd el método cronologlco progresivo ya
que se analizardn los datos en orden y de acuerdo con la presentacién de sus
elementos, es asi que se empezard por analizar las caracteristicas, gustos y. .
preferencias de los posibles clientes con la finalidad de determinar las
caracteristicas de los productos a ofrecerles para concluir con la cuantificacién
del mercado y el establecimiento de un presupuesto de ventas.
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Técnicas

.v...A..v_,,..‘,..,.........v....Y_Duran.te,...la..,ej.ecuci(’)n.,..de Hgsta,__jn_vcsti.gaci()nm.se ~utilizara. la...investigacién,.., e,
bibliografica para la realizacion del marco teérico y para la realizacién de la
""""'péi’té"”{e"c’iﬁc'a'”dé la misma, ya que para ello se investigard informacién
S contenida . en libros,.-revistas, - publicaciones,. documentos..y. . paginas. de ...
Internet.

............ Técnica de la entrevista. ...

" Durante la ejecucién de la investigacién y debido a que se deberd recabarla
informacién de personas, se utilizar la técnica de la entrevista mediante la. . ...
realizacién de grupos focales.

TEenEca A 12 @IMCUESTA - o .
Durante la ejecucién de la investigacion y debido a que se debera recabar
_informacién a cerca de gustos y preferencia de los potenciales clientes, se

utilizara la técnica de la encuesta.

_Poblacion ...

"La investigacion deberd realizarse dentro del grupo de personas de clase
__socioeconémica baja. .

11. Recursos
Recursos Humanes
‘Responsables: .. .

Lorena Sanchez Mora
“Priscila Sanchez Mora ™

Econ. Manuel Freire

“““ ‘Gerente de 1a Empresa COVEFINBISE S.A.

Recursos Técnicos
~PDurante 1a elaboracién de esta” investigacion seran utilizados computadores,
_impresoras, vehiculos, teléfono fijo, teléfono celular, grabadoras, filmadoras.

Edicion autorizada de eiemplares No
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Recursos Financieros

LR N I

*

.

PRESUPUESTO PARA LA REALIZACION DE LA TESIS
No.| Descripcion |Cantidad|V. Unitario|V. Total Justificacion
1__|Material de escritorio Lapices, borradores, esferos, etc.
2__|Hojas de papel! 3 resmas 4.50 13.50 |Impresidn de Ia tesis
3__|Copias 1,200.00 0.02 24.00 | Del disefio de tesis. de la tesis definitiva y de informacion que sea necesaria
4 |Cartuchos de tinta 2.00 30.00 60.00 |Para impresion de disefio y tesis.
5 |Diskets 4.00 0.35 1.40 | Archivo de informacion
6 |Cds 2.00 0.85 1.70 | Aimacenamiento de informacion
7 __|Hojas universidad 45.00 0.25 11.25 |Para presentar el disefio de tesis, solicitudes necesarias en general
8 |Uso de intemet 10.00 0.80 8.00 |Busqueda de informacion
9 |Anillados 3.00 1.00 3.00 |Disefio de tesis y sus respectivas copias
10 _|Encuademados 5.00 7.00 35.00 | Tesis y respectivas copias
11 - |Movilizacion 50.00 |Gasolina vehiculo
12 _|Derechos de Universidad 40.00 3.50 140.00 |Derechos reglamentario de la Universidad
13 |imprevistos 60.00
TOTAL 407.85
12. Cronograma
CRONOGRAMA DE TRABAJO
L TIEMPO ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
No.JACTIVIDAD 1123401 23 [4|1]2]3[4f1[2[3[4j1]2[3]411]2]374j5]6][7
1_fDiseno de Tesis |
2 JAprobacion del Disefio
3_|Preparacion de Informacion
4
5 {Capitulo 1
6 jCapitulo 2
7 jCapituio 3
8 lIntroduccion 1
9 jContexto ambiental del problema {
10 JDefinicion del Problema I
11 |Definicion de Objetivos de Ia investigacion |
12 JFormulacion del Disefio de investigacion |
13 |Capitulo 4 | |
14 JRedacion del informe Final |
15 JElaboracion del Primer Borrador |
16 JEvaluacion y correccion del Director |
17 fLevantamiento definitivo del texto |
18 fEcuadernacion de la tesis. {
19 [Presentacion en secretaria |
20 fimprevistos | 1
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