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INTRODUCCIÓN 

 

     Esta tesis surge de la oportunidad que tienen las empresas comerciales 

que otorgan crédito directo a sus clientes para obtener sus bienes y servicios 

ofrecidos.  Esta oportunidad proviene de utilizar un sistema automático que 

le permita crecer en clientes de una forma más rápida sin descuidar el riesgo 

de cartera.  

 

     En una economía altamente competitiva gracias a la globalización, las 

empresas tienden a ser más agresivas en sus estrategias de venta, pero si 

no se cuida de la mano el manejo del crédito se pone en peligro la situación 

a un mediano y largo plazo. 

 

     La barrera más grande que se tiene es cuando un cliente ingresa al 

almacén uno de los establecimientos afiliados sin tener aun su crédito 

aprobado, se pueden hacer todas las gestiones para vender la idea de 

comprar con crédito directo pero el proceso normal desde que el cliente 

acepta hasta que el crédito es finalmente aprobado puede tardar en 

promedio entre tres y cinco días laborables según nuestra investigación en 

los principales almacenes comerciales de la ciudad.  

 

     Hay clientes que esperan este tiempo para luego realizar su compra, pero 

hay clientes que:  

 

a) Desisten de la compra por tratarse de algo impulsivo,  

b) Otros que compraron en otro sitio y  

c) Otros que simplemente por ser una compra urgente deciden hacerla 

en el momento con otra forma de crédito.  
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     Este estudio tratara de medir el costo de oportunidad de no tener un 

sistema más ágil y eficiente de aprobación inmediata y a su vez determinar 

los beneficios de su implementación. 

 

     Para facilitar la utilidad de esta tesis a cualquier empresa comercial que 

desee hacerlo vamos a utilizar los datos de una empresa modelo, a la cual 

llamaremos simplemente CRED-DIRECTO, cuyos datos describiremos a lo 

largo de este trabajo. Sin embargo cierta información obtenida proviene de 

empresas reales en cuyos casos se harán las debidas aclaraciones. 

 

     Esta tesis tampoco es una guía para que CRED-DIRECTO inicie una 

política de otorgamiento de crédito, tan solo nos basaremos en los beneficios 

económicos de hacerlo utilizando herramientas de sistema de información en 

lugar de hacerlo manualmente. 
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CAPITULO 1 

ANTECEDENTES 

 

 

1.1      Descripción de la empresa 

 

     La empresa para la cual se realiza este estudio es cualquier 

empresa que venda ya sea bienes o servicios y brinde actualmente 

crédito o financiamiento directo comercial, para este caso se llamará a 

la empresa CRED-DIRECTO. 

 

     Al referirnos a financiamiento o crédito directo, lo hacemos en 

función de aquella empresa que vende sus productos financiándose 

con capital propio y asumiendo todo el riesgo implícito.  

 

     Es importante recordar que la palabra crédito proviene del la 

palabra latín “credo” que significa creer, es decir el otorgamiento de 

un crédito se basa en la confianza que un sujeto tenga sobre otro para 

otorgar un financiamiento y dicha confianza a su vez se basa en el 

conocimiento que se tenga del solicitante.  
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     Cualquier empresa que considere empezar a ofrecer crédito a sus 

clientes debe contar con liquidez, una estructura administrativa y 

sobre todo el uso de herramientas de sistemas como apoyo en la 

gestión. 

 

     El monto de la liquidez necesaria va a depender sobre todo de la 

rotación que tenga su inventario y los plazos de crédito a otorgar. En 

la parte administrativa se va a requerir cuando menos un adecuado 

departamento de crédito y cobranzas cuyo tamaño dependerá del 

volumen del negocio,  de esta manera se puede controlar el ingreso 

de nuevos clientes a este sistema y también la cartera en caso de no 

pagos.  

 

     Por último, pero no menos importante, la empresa debe contar con 

herramientas informáticas de medición de riesgo de clientes y gestión 

de cartera. 

 

 

1.2      Relación del crédito y los clientes de la Empresa 

 

     Los clientes que reciben crédito por parte de la empresa para 

obtener los bienes y servicios que esta ofrece, mantienen una 

obligación de crédito hasta cumplir lo pagos pactados.  

 

     Estas obligaciones deben estar respaldadas por los documentos 

de crédito los cuales pueden estar conformados por facturas, letras de 

cambio, pagarés o cualquier título valor que refleje el monto de la 

deuda, el financiamiento pactado y sobre todo la declaración expresa 

de obligatoriedad donde el cliente se compromete a realizar el pago 

respectivo. 
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1.3      Logística 

 

     Este punto es muy importante,  ya una de las cosas que este 

trabajo propone es cambiar la logística actual que se utiliza para la 

aprobación de nuevos clientes, por este motivo es importante definir 

cómo es la logística actual en las empresas que otorgan crédito sin la 

utilización de un sistema de aprobación automático.  

 

     Vamos a empezar detallando los principales canales de captación 

de clientes para el otorgamiento del crédito, una empresa puede usar 

uno, varios o todos los detallados a continuación: 

 

 Punto de Venta (Almacenes) 

 Internet 

 Call Center 

 Fuerza de Ventas 

 

     En este trabajo se propone la aplicación de un sistema automático 

que mejore la captación de nuevos clientes mediante cualquiera de 

estos canales, sin embargo vamos a enfocarnos en su aplicación por 

medio del primer canal el cual es el de mayor utilización y complejidad 

de todos. 

 

 Proceso Regular: 

 

     El proceso actual fue diseñado con el fin de mantener un 

alto nivel de seguridad y control en la aprobación de clientes y 

asignación de cupos, que permita mantener el riesgo de no 

pago en su mínimo nivel posible.  
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     A continuación se detallan los pasos del proceso actual y 

sus respectivos intervalos de tiempos aproximados y 

responsables: 

 
Tabla 1.1 

Proceso actual de aprobación de solicitudes 
 

GESTION SISTEMA RESPONSABLE TIEMPO 

1) Cliente ingresa al Punto de Venta 

 
Manual Mercadeo  

2) Se ofrece crédito directo 

 
Manual Vendedor localidad 15 min 

3) Cliente llena solicitud y adjunta 

copia de cedula 

 

Manual Cliente 10 min 

4) Solicitud completa es enviada a 

departamento de crédito 

 

Manual Vendedor localidad 6 horas 

5) Solicitud es revisada para 

confirmar que cumpla con requisitos 

 

Manual Área de control 10 min 

6) Solicitud es enviada al analista de 

crédito para referenciar los datos 

 

Sistema 

Buros 
Analista crédito 6 horas 

7) Si la solicitud es aprobada pasa al 

Jefe de crédito para ultima revisión 

 

Manual Jefe Crédito 2 horas 

8) Finalmente solicitud es enviada a 

Gerencia para aprobación 

 

Manual Gerencia  8 horas 

TIEMPO TOTAL 22 horas y 45 minutos 
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Gráfico 1.1 
Flujo de proceso actual de aprobación de Solicitudes 
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 Proceso Propuesto: 

 

     El fin de este trabajo es realizar un análisis económico sobre 

los beneficios de cambiar el proceso visto en el punto anterior, 

a uno nuevo que permita una fórmula más ágil y efectiva de 

captar nuevos clientes e incrementar las ventas. 

 

     Este proceso busca reducir a minutos lo que actualmente 

toma días, para lograrlo es necesario el compromiso de la 

gerencia y de todas las áreas involucradas en el desarrollo. 

Esto se logra gracias a la implementación de sistemas de 

información automatizados y de análisis de crédito, que 

aseguran un gran ahorro de tiempo sin descuidar los niveles de 

riesgo requeridos por la empresa.   A continuación se presenta 

en forma detallada y grafica el proceso sugerido mediante el 

uso del sistema que hemos llamado SIAC (sistema inteligente 

para aprobación de clientes): 

 

Tabla 1.2 

Proceso propuesto de aprobación de solicitudes 

GESTION SISTEMA RESPONSABLE TIEMPO 

1) Cliente ingresa al Punto de Venta 

 
 Mercadeo  

2) Se ofrece crédito directo 

 
Manual Vendedor localidad 10 min 

3) Se ingresa datos del cliente en 

sistema 

 

Siac Vendedor localidad 10 min 

4) Se genera número de tarjeta y 

asigna cupo 

 

Siac Sistema 1 min 

TIEMPO TOTAL 21 minutos 
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Gráfico 1.2 

Flujo nuevo proceso aprobación solicitudes 

 

 

 

 

1.4      Medidas financieras 

 

     En base a la información recopilada por las principales cadenas 

comerciales que otorgan crédito en el mercado local, los índices 

detallados a continuación son los más utilizados para medir el 

rendimiento del área de crédito.  

 

 Índice de Liquidez 

 

     La capacidad de cubrir los pasivos a corto plazo por medio de 

los activos más líquidos de la empresa la vamos a evaluar con el 

análisis simple ya que al ser un área de servicios no se cuenta 
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con inventarios como para poder realizar también una prueba 

acida.  

 

Liquidez General =  

 

 Capital de Trabajo 

 

     Con este índice podemos ahora definir la cantidad de dinero 

necesaria para que la empresa pueda realizar sus operaciones 

diarias.  

 

Capital de Trabajo = Activo Co – Pasivo Co 

 

 Rotación de Activos Totales 

 

     Mediante este análisis buscamos evaluar la productividad de 

las ventas con relación a los activos, lo que en una empresa que 

vende productos se considera como venta, en el caso de un área 

de crédito el monto de las ventas vendría a ser el ingreso 

obtenido por la comisión e intereses  generados producto de la 

facturación de los tarjetahabientes. 

 

Rotación de Activos =  

 

 Endeudamiento 

 

     Mide la relación entre los pasivos totales y los activos totales 

de una empresa, esta situación va disminuyendo poco a poco a 

medida en que la empresa va generando rentabilidad y empieza a 

sustituir la deuda con capital propio. 
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Endeudamiento =  

 

 Rendimiento Sobre la Inversión 

 

     Este ratio nos indica la efectividad total de la administración en 

producir utilidades sobre los activos disponibles. 

 

RSI =  

 

     Para realizar nuestra tesis, hemos tomado como referencia el 

balance y estado de pérdidas y ganancias de la empresa CRED-

DIRECTO, la cual cumple con las características necesarias para 

demostrar las variaciones al momento que se implemente el sistema 

inteligente de aprobación de crédito.  Anexos 1.1 - 1.2 

 

 

1.5      Competencia 

 

     Para poder hablar sobre la competencia hay que poder distinguir 

entre la competencia Cre-Directo y la competencia outCre-Directo.   

 

     La competencia Cre-Directo es la compuesta por las demás 

tarjetas de crédito que son aceptadas en los almacenes. La 

competencia outCre-Directo es la que está conformada por los 

créditos directos ofrecidos por almacenes competidores que afectan 

las ventas de la localidad al ser una opción de crédito que puede 

hacer decidir a los clientes entre comprar en uno de los 

establecimientos o no. 
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 Competencia Cre-Directo 

 

     La competencia Cre-Directo la conforman las demás tarjetas 

de crédito que son aceptadas en los establecimientos, esto hace 

que todos los clientes que ingresan a los establecimientos 

afiliados tengan que elegir entre pagar sus compras con el crédito 

directo y hacerlo con otra tarjeta. Para contrarrestar a la 

competencia se debe implementar un plan de incentivos entre los 

más comunes tenemos: 

 

 Descuentos  

 Menor tasa de interés en financiamiento 

 Mayor plazo en diferido sin interés 

 Cupo adicional para compras 

 Obsequio de puntos bono 

 

     Sin embargo el tiempo de aprobación actual del crédito directo 

hace que a veces estos incentivos no sean suficientes ante la 

urgencia y la oportunidad de la compra, por eso es que se hace 

urgente la implementación del programa propuesto.  

 

 Competencia outCred-Directo 

 

     La competencia outCred-Directo la conforman los sistemas de 

crédito directo que ofrecen las otras cadenas de establecimientos 

que son competidores directos de los almacenes.  Estas tarjetas 

conforman la competencia outCred-Directo porque según sus 

beneficios pueden hacer desistir a un cliente de comprar en los 

almacenes nuestra empresa estudiada, y optar por la 

competencia al ser el crédito parte fundamental del producto o 

servicio en sí.  
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     Más aún si otros almacenes ofrecen una aprobación 

inmediata, esto significa que desde el momento en que el cliente 

ingresa a la tienda no pasan más de 15 minutos hasta que su 

crédito es aprobado favoreciendo las compras urgentes o 

impulsivas.  
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CAPITULO 2 

ESTUDIO DE MERCADO 

 

 

2.1     Investigación de Mercado 

 

     Esta propuesta se basa en la implementación de un sistema de 

aprobación interno para una empresa comercial CRED-DIRECTO, la 

cual otorga crédito directo a sus clientes, además, basándonos en la 

revisión  histórica del incremento del número de tarjetahabientes de 

crédito en los últimos años, tal como se muestra en el Anexo 2.1  

 

     Como se mencionó en el capítulo uno, partimos al realizar esta 

tesis en que existen tres escenarios por los cuales se hace necesaria 

la implementación del SIAC (sistema inteligente para aprobación de 

clientes), los cuales se dan por la demora de tres días en promedio 

para la aprobación de la afiliación:  

 

1) Hay clientes que desisten de la compra por tratarse de algo 

impulsivo.  
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2) Otros que compraron en otro sitio.  

 

3) Otros que simplemente por ser una compra urgente deciden no 

esperar y hacerla con otra tarjeta en cuyo caso el almacén 

realiza la venta pero deja de ganar los intereses y la comisión.  

 

     Los escenarios 1 y 2 son básicamente los mismos ya que nos dan 

el mismo resultado donde los clientes no realizan la compra, el 

escenario 3 en cambio, son clientes que si realizan la compra pero no 

con el crédito directo, con lo que se tiene que asumir los costos que 

esas tarjetas cobran por concepto de comisión.  

 

     En la investigación se medirá, con cifras anuales, lo siguiente:  

 

a) Las cantidades de clientes que hay en cada escenario. 

 

b) El monto de compra perdido en cada escenario. 

 

c) Costos de oportunidad de no tener un sistema más ágil y 

eficiente de aprobación inmediata de crédito. 

 

d) Los beneficios de la implementación del sistema. 

 

 

2.1.1     Objetivo general de la investigación 

 

     El objetivo general de esta investigación, es medir el lucro 

cesante generado actualmente por no contar con el SIAC o 

lo que es lo mismo, medir el beneficio económico que 

generaría el implementarlo. 
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     Para poder llevar a la realidad los resultados obtenidos, 

hemos considerado apropiado basarnos en cifras reales de 

una de las empresas visitadas, en este caso los datos que 

se presentaran a continuación están basados en la empresa 

Comercial “CRED-DIRECTO”, empresa que maneja varias 

cadenas comerciales en donde ofrece crédito directo 

mediante su propia tarjeta llamada “Crédito-Directo”. 

 

2.1.2     Objetivo específico de la investigación 

 

     La investigación de mercado se llevará a cabo con el fin 

de poder valorizar en términos anuales lo siguiente: 

 

 La cantidad anual de clientes que debido al tiempo de 

espera en el otorgamiento del crédito no realizan la 

compra. 

 

 La cantidad anual de clientes que debido al tiempo de 

espera en el otorgamiento del crédito sí realizan la 

compra pero con otra tarjeta. 

 

 Inferir el monto de venta que se deja de facturar bajo los 

dos escenarios anteriores. 

 

 Lucro cesante total de no contar con el sistema de 

aprobación automática de crédito. 

 

 Beneficios futuros de la implementación del sistema de 

aprobación automática de crédito. 
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2.1.3     Método de recolección de datos 

 

     Dentro de la metodología que vamos a utilizar, primero 

hay que tomar en cuenta que no se trata de comprobar 

ninguna hipótesis, sino tan solo de recabar la información 

necesaria y suficiente para realizar una medición del costo 

de oportunidad para la empresa al no contar con un sistema 

automático de aprobación de crédito para los clientes.   

 

     Se considerarán beneficios de la empresa, los adicionales 

generados por la implementación de este nuevo sistema. 

Para obtener los resultados usaremos técnicas cualitativas y 

cuantitativas. 

 

 Técnicas Cualitativas 

 

     Se aplicará una investigación descriptiva mediante el 

uso de encuestas a varios almacenes que ofrecen 

crédito directo actualmente, como su número no es muy 

grande aplicaremos el método “DELPHI” o entrevistas 

de profundidad.   

 

     Con esta investigación buscaremos evaluar el 

potencial de la herramienta desde el punto de vista de 

los vendedores de los almacenes y también poder 

diseñar el servicio y la forma correcta de implementarlo 

en base a sus necesidades.  

 

     A continuación se muestra la guía utilizada para 

realizar las entrevistas: 
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GUIA DE ENTREVISTA LOCALES 
 
Fecha: ___/___/______  

Establecimiento: ______________________ 

 
1) ¿Cómo considera Ud. el sistema actual de aprobación de crédito 

directo? 
 
Excelente ( )     
Bueno  ( )     
Malo  ( )     
Muy Malo ( ) 
 

2) ¿Cuál es la principal razón del porque lo califico así? 
 
Proceso de afiliación ( ) 
Tiempo de aprobación ( ) 
Servicio al cliente  ( ) 
Cupo aprobado  ( ) 
Otro ________________ 
 

3) ¿De cada 10 clientes que ingresan y se les ofrece crédito directo 
cuantos aceptan? 
 
De 0 a 3 ( ) 
De 4 a 7  ( ) 
De 8 a 10 ( ) 

 
4) ¿Cuál es la principal razón del porque no aceptan el crédito directo? 
 

Proceso de afiliación  ( ) 
Tiempo de aprobación  ( ) 
No desean mas tarjetas  ( ) 
No son buenos los beneficios ( ) 
No cumple requisitos  ( ) 

 
5) ¿Qué tal le parece la implementación de un sistema automático que 

permita otorgar crédito directo en menos de 15 minutos? 
 

Excelente ( )     
Bueno  ( )     
Malo  ( )     
Muy Malo ( ) 
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6) ¿Cómo le gustaría que funcionara este sistema? 
________________________________________________________
________________________________________________________
________________________________________________________
________________________________________________________
________________________________________________________
________________________________________________________ 

 

 

 Técnicas Cuantitativas 

 

     La información cuantitativa que se necesita se 

obtendrá de los almacenes que actualmente ofrecen 

crédito directo.  

 

     De los registros de CRED-DIRECTO se obtendrá los 

datos de los clientes que aplicaron a la tarjeta, el monto 

de compra para el cual aplicaron y también cuántos de 

ellos no realizaron ninguna compra.  

 

     Para complementar este último punto será necesaria 

también la información de los registros del 

establecimientos,  ya que el hecho de que CRED-

DIRECTO no registre la compra no significa que el 

cliente no la haya realizado, porque existe todavía la 

posibilidad de que el cliente si haya realizado la compra 

pero con otra tarjeta de crédito o forma de pago. 

 

2.2      Análisis de Datos 

 

     En esta sección se analizaran los resultados de los análisis 

cualitativos y cuantitativos.  Como se explicó en el capítulo anterior el 

análisis cuantitativo se hará mediante el método Delphi con 
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entrevistas a profundidad al personal de las localidades para evaluar 

desde el punto de vista del establecimiento el nivel de satisfacción 

actual y el posible impacto en la implementación de este sistema. 

 

2.2.1     Experiencia de Compra para los almacenes 

 

 Análisis Cualitativo 

 

     Se realizaron en total treinta y cuatro entrevistas a 

profundidad a los vendedores y directores de cada 

almacén.  El método consistió en seleccionar al azar dos 

vendedores en cada localidad quienes junto con el 

director conformaban el grupo a ser entrevistado.  

 

     Las entrevistas se llevaron a cabo simulando reuniones 

de trabajo en donde se introducían los temas a tratar de 

forma alternada entre otros temas menos relevantes.  

 

     Al final lo que se busco fue encontrar un consenso en 

el grupo para cada pregunta basándose en la opinión de 

la mayoría, esta opinión se registraba como respuesta 

final a la entrevista en cada tema. A continuación se 

detallan los resultados de todas las entrevistas. 

 

 Distribución Regional 

 

     La distribución regional se refiere a la proporción según 

la ciudad del origen de las entrevistas. De las 34 

entrevistas totales,  27 se hicieron en Guayaquil y 7 en la 

ciudad de Quito, esta segmentación responde a la 

cantidad de establecimientos que existen en cada ciudad. 
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Gráfico 2.1 
Distribución Regional 

 

 

 

2.2.2     Preferencias de los establecimientos 

 

     En esta parte analizaremos como consideran los 

entrevistados, el sistema actual de aprobación de nuevos 

tarjetahabientes.  

 

     Para este análisis se pido que lo evalúen tomando en 

cuenta todas las partes del proceso para de esa manera 

tener una idea global.  

 

     Las respuestas se clasificaron en un rango de muy malo, 

malo, bueno y excelente, siendo excelente la calificación en 

donde todos los aspectos del sistema actual funcionan como 

el cliente lo requiere. 
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Gráfico 2.2 
Preferencias de aprobaciones 

 

 

     Como se puede apreciar en el gráfico, el 70.6% de los 

entrevistados se refirió al sistema actual solamente como 

bueno, con lo cual se deja claro que aun no cubre con todas 

las necesidades que se requieren por parte de los clientes.  

 

     En la siguiente sección se analizara cuales son las 

necesidades en que se debe mejorar. 

 

     Los vendedores que respondieron malo, sufren las 

mismas necesidades de los que lo calificaron bueno, solo 

que por su giro de negocio son personas a las que esas 

deficiencias les afecta más como es el caso de los 

establecimientos en donde se venden productos de menor 

precio y con una mayor competencia en el mercado. 
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2.2.3     Necesidades No satisfechas 

 

     En la pregunta anterior se detallo el extracto de las 

respuestas de los entrevistados al preguntárseles sobre 

como calificarían el sistema actual de aprobación de nuevos 

tarjetahabientes. Como se observó, más de 80% de los 

entrevistados lo calificó como bueno o malo, esta respuesta 

nos deja claro que existe una necesidad aún no satisfecha 

por el sistema actual.  

 

     A continuación se presentan los resultados de las 

respuestas de los entrevistados cuando se les consulto 

sobre cuáles son las necesidades que estarían siendo mal 

atendidas. 

 

Gráfico 2.3 
Necesidades No satisfechas 

 

 

     Estos resultados son muy importantes para la aceptación 

de la hipótesis planteada de donde surge este proyecto. 

Podemos ver que un 61.8% de entrevistados destaco el 
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tiempo de aprobación de las solicitudes como la principal 

deficiencia en el sistema actual.  

 

     Con esta respuesta podemos concluir que la 

implementación de un sistema de aprobación automático de 

clientes generara grandes beneficios tomando en cuenta que 

el tiempo de aprobación es la principal razón por la pérdida 

de ventas actuales.   

 

     Ahora nos toca calcular y proyectar la cantidad de 

clientes que se pierden por causa de las demoras en la 

aprobación de clientes. 

 

2.2.4     Definición motivos de rechazo 

 

     Es muy importante saber cuántos clientes aceptan el 

crédito directo y cuantos no.  Con la cantidad de clientes que 

aceptan se podrá luego en el análisis cuantitativo saber 

cuántos realizaron su compra y cuantos no lo hicieron.  

 

     De los clientes que no lo hicieron se hará una encuesta 

telefónica para conocer las razones y calcular cuántas se 

pueden atribuir a la demora en la aprobación.  

 

     De igual manera al saber cuántos clientes aceptan, por 

diferencia matemática se obtiene cuantos no la aceptan, 

para con esa información calcular también los cuantos de los 

que no aceptan es por causa de la demora en la aprobación.  
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     A continuación vamos a ver los datos obtenidos al 

consultar la cantidad de clientes en porcentaje que aceptan 

la tarjeta una vez ofrecida. 

 

Gráfico 2.4 
Motivos de rechazos 

 

 

     En este cuadro se puede apreciar que un 55.9% de los 

entrevistados dijo que 3 de cada 10 personas a los que se 

les ofrece, aceptan la tarjeta. Un 38.2% de entrevistados dijo 

que entre 3 y 6 de cada 10 personas aceptan la tarjeta.  

 

     Podemos concluir que un 94.1 % de entrevistados indico 

que aproximadamente 3 de cada 10 clientes aceptan el 

crédito cuando esta es ofrecida.  Dicho de otra manera 7 de 

cada 10 clientes no aceptan.  

 

     En la siguiente sección vamos a analizar la razón 

principal por la que no aceptan la tarjeta. 
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 Rechazo de Afiliación 

 

     Es importante analizar cuál es la opinión de los 

clientes a quienes se les ofrece afiliarse a la tarjeta, 

debido a que la hipótesis inicial sugiere que uno de los 

grandes potenciales de este proyecto se da mediante 

clientes que no aceptan el crédito. A continuación 

veremos cuáles son las principales razones por las que 

no aceptan. 

 

Gráfico 2.5 
Rechazo de afiliación 

 

 

     En este grafico vemos que la gran mayoría de 

personas que no aceptan lo hacen por no querer una 

tarjeta más de crédito.  

 

     Es importante señalar que al segmentar las 

respuestas entre Quito y Guayaquil se ven notables 

diferencias. Mientras que en Guayaquil no desear mas 

tarjetas de crédito es la principal razón de no aceptación 

con un 70% de los ofrecidos, en Quito es solo la 
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segunda razón con un 30% siendo la primera el tiempo 

de afiliación con un 43%. 

Gráfico 2.6 
Principal rechazo por ciudad 

 

 

 Aceptación Nuevo Servicio 

 

     Finalmente con los resultados previos obtenidos se 

realizo la consulta a los entrevistados su opinión 

respecto a la idea de implementar un sistema automático 

de aprobación de clientes que les permita conocer en 

pocos minutos si un cliente es aprobado o negado así 

como también su cupo inicial el cual les va a permitir 

realizar su primera compra. 

 

Gráfico 2.7 
Aceptación nuevo servicio 
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     Como podemos ver en el gráfico, el 70% de los 

entrevistados opinaron que implementar este sistema 

seria un excelente apoyo para su gestión de ventas y de 

atención al cliente.  El otro 30% que respondió que la 

idea sería solo buena se debe a establecimientos en 

donde la optimización del tiempo no es tan relevante al 

momento de la compra por tratarse de compras de 

mayor valor y por consiguiente compras más razonadas 

y menos impulsivas. 

 

 Análisis Cuantitativo 

 

     Como se mencionó anteriormente, la información 

cuantitativa que se necesita se obtendrá mediante la 

información contenida en la base de datos de la 

empresa.   De los registros de la empresa se obtendrá 

los datos de los clientes que aplicaron a la tarjeta y 

también cuántos de ellos no realizaron ninguna compra.  

 

     Adicionalmente es necesario realizar una encuesta en 

la base de aquellos clientes que a pesar de haber 

aplicado al crédito y ser aprobados no lo utilizaron para 

realizar la compra requerida.  

 

     Lo que nos interesa medir es la cantidad de estos 

clientes que no lo hicieron porque en el proceso de 

aprobación perdieron el interés de compra a causa de la 

demora en la aprobación.  
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     Este número será la cantidad de ventas que se 

perdieron por no haber podido realizar la aprobación 

inmediata en el almacén y por consiguiente la pérdida de 

oportunidad por no tener el sistema.  

 

     La encuesta se realizo vía telefónica a una muestra 

de la base tomada de forma aleatoria.  

 

 

2.2.5     Encuesta 

 

     Las encuestas se realizaron vía telefónica a la base 

de clientes que a pesar de haber aplicado al crédito 

directo y ser aprobado no hicieron uso de él. Lo que nos 

interesa determinar es si existen clientes que no hicieron 

uso del crédito a causa de la demora en su aprobación y 

qué cantidad representa. A continuación se muestra el 

script utilizado y los resultados de la encuesta telefónica. 

 

Script de encuesta 

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

Buenos días/tardes 

 

Le saluda (nombre del ejecutivo) de su tarjeta (nombre de la 

tarjeta) para confirmar si recibió su tarjeta satisfactoriamente? 

 

 En caso de respuesta negativa: se pasa reclamo al 

área pertinente. 

 En caso de respuesta positiva: Sabemos que aplico 

para la compra de (articulo) en (local), sin embargo 

aun no ha realizado la compra, nos podría ayudar 

indicando que inconveniente tuvo: 
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     En el siguiente cuadro se muestran los resultados. 

Como veremos en los siguientes cuadros, 39 de 61 

personas (64%) que no utilizaron el crédito aprobado lo 

hizo por factores que de haberse aprobado el crédito de 

forma inmediata se hubiese realizado la compra, lo que 

respalda nuestra tesis. 

 

                                        Tabla 2.1 

RESULTADO ENCUESTA TELEFONICA 

MOTIVO CANTIDAD PORCENTAJE 

Falta tiempo para regresar (t) 14 23% 

Demora entrega plástico (t) 5 7% 

Desistió Compra (t) 9 15% 

Compro otro almacén (t) 11 18% 

Aun no desea el producto 15 25% 

No recibió tarjeta 7 11% 

Otro 1 2% 

 
61 100% 

 

 

 

Gráfico 2.8 
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 Primer escenario:   

  

 Clientes que aplican y No compran 

 

     Los clientes de este escenario son aquellos que 

aplicaron al crédito con intención de compra, sin 

embargo una vez aprobada la tarjeta no realizaron la 

compra.   

 

     Existen 2 principales razones de esto, la primera es 

que la compra pudo haber sido impulsiva y al momento 

de la aprobación de la tarjeta el deseo de compra 

desapareció.   El segundo gran motivo es que durante el 

tiempo de aprobación de la tarjeta el cliente encontró y 

compro en otro almacén lo que estaba buscando. 

 

     De la información obtenida del sistema se obtuvo que 

en el año 2010 solo el 58% de los clientes que solicitaron 

la tarjeta realizaron la respectiva compra. Al llamar a 

consultar a una muestra del 10% de los clientes que no 

realizaron su compra sobre el motivo de ello, el 64% 

respondió que no ha podido regresar a la tienda o que ya 

realizo la compra en otro sitio con lo cual se deja en 

claro que de haberse dado la aprobación inmediata 

cuando el cliente estuvo en la tienda la venta se hubiese 

producido. 

 

 Segundo escenario:   

 

Clientes que No aplican y compran 
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     Los clientes de este escenario son aquellos que al 

ofrecerles obtener la tarjeta decidieron no aceptar la 

afiliación pero que sin embargo si realizaron su compra 

en el almacén con otra tarjeta de crédito. Como vimos en 

el análisis cualitativo, el 29% de los clientes que no 

aceptaron la afiliación lo hicieron por el tiempo de 

demora en el proceso. Del sistema de facturación de los 

almacenes, obtuvimos que en el año 2010, solo el 16% 

de los clientes que ingresaron a las localidades sin tener 

el crédito directo decidieron aplicar al crédito. 

 

 Cantidad de clientes 

 

     En los párrafos anteriores vimos los porcentajes de 

ventas potenciales que se dejan de recibir por el factor 

tiempo en la aplicación al crédito. En esta parte vamos a 

cuantificar en cantidad de clientes y dólares los costos 

de oportunidad de no contar con el sistema propuesto. 

 

Primer escenario: En el año 2010 se aprobaron 1.272 

tarjetas Crédito Directo, de las cuales según nuestros 

análisis previos solo el 58% realizó consumo, esto 

significa que hubo 534 clientes que no usaron su tarjeta, 

de esta cantidad sabemos según la encuesta realizada 

que el 64% no compro por factor tiempo, es decir 346 

clientes no compraron por no haber contado con una 

aprobación automática.  

 

Segundo escenario: En el año 2010 hubieron 17.142 

clientes que compraron en las localidades sin estar 

afiliados a la tarjeta.  Según el análisis previo, el 29% de 



 

 

44 

 

estos clientes no acepto afiliarse por la demora en la 

afiliación, esto es 4.175 compraron sin la tarjeta debido 

al tiempo en el proceso de afiliación. 

 

     Como resultado final vemos que en suma de los 2 

escenarios, en el año 2010 se registro un total de 4521 

ventas potenciales que no se hicieron con la tarjeta. 

 

                                  Gráfico 2.9 

 

 

     Luego de los análisis anteriores cualitativos y cuantitativos, 

podemos apreciar en base a los resultados obtenidos que 

existe un gran lucro cesante producto de no contar con un 

sistema de aprobación automática.  Las tarjetas de crédito son 

intangibles, su éxito depende en la calidad y oportunidad del 

servicio ofrecido.  

 

     Para esto es muy importante saber aprovechar las 

oportunidades de venta, que gracias a la tecnología cada vez 

permite disminuir los tiempos de asistencia.   
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     Cada día son más las empresas que están empezando a 

incorporar este sistema, y son varias las empresas que 

ofrecen plataformas web de soporte, el análisis de estas 

empresas las veremos más adelante. 

 

 

2.3      Análisis FODA 

 

     Realizaremos un análisis FODA del sistema para identificar los 

puntos importantes de tomar en consideración antes, durante y luego 

de la implementación de este sistema, este análisis tiene como fin 

lograr que una vez implementado el sistema, este tenga una 

permanencia a largo plazo que permita aprovechar al máximo los 

beneficios. 

 

 Fortalezas 

 

     Las fortalezas, son las que hacen imprescindible este sistema, 

son los factores que se deberá explotar a fin de hacerlo más 

atractivo para clientes y empleados.  Sin lugar a dudas la mayor 

fortaleza de este sistema es la agilidad en la aprobación de las 

afiliaciones, pero tenemos otras también importantes: 

 

 Ahorro en tiempo de afiliaciones:  El sistema está diseñado 

para permitir aprobar solicitudes en 15 minutos en lugar de los 

2 días que se manejan actualmente. 

 

 Propicia ventas impulsivas:  Al permitir una aprobación en 

cuestión de minutos se aprovecha el impulso inicial de 

compra. 

 



 

 

46 

 

 Sistema económico:  Al ser una plataforma web, su costo de 

implementación y mantenimiento son reducidos, además que 

permite reemplazar un sistema actual más costoso.  

 

 Facilidad de uso:  La herramienta solo requiere el ingreso del 

nombre y número de cédula del aplicante. 

 

 Oportunidades 

 

     Las oportunidades, son los aspectos positivos que este 

sistema puede aprovechar basándonos en factores externos en 

los que este incluidos cada una de las partes involucradas, el 

desafío es poderlas identificar y explotar adecuadamente. 

 

 Aumento en la demanda del crédito: Las personas disponen 

cada vez de menos dinero y eso provoca que la demanda por 

crédito para todas las compras sea cada vez mayor. 

 

 Tecnologías cada vez más económicas: Los costos en 

tecnología tienen una marcada tendencia a la baja, a esto se 

puede sumar la aparición de cada vez mas software libre en el 

mercado. 

 

 Crecimiento de localidades: Los planes del grupo son de 

seguir incrementando el número de almacenes retail, con lo 

que aumenta el número de clientes potenciales. 

 

 Temporadas altas: Este sistema permitirá atender de forma 

más ágil en épocas de alta demanda como día de la madre y 

navidad. 
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 Debilidades 

 

     Las debilidades, son aspectos internos de la empresa que 

pueden hacer que este proceso no obtenga los resultados 

esperados, por eso es importante identificarlos para tomar los 

ajustes respectivos. 

 

 Poca experiencia: Sobre todo en la implementación de este 

tipo de sistemas automáticos, ocasiona mucha inseguridad. 

 

 Alta concentración: Actualmente todas las aprobaciones de 

tarjetas las hace 1 sola persona. 

 

 Política de crédito: La política de crédito actual es sumamente 

exigente lo que podría hacer que la herramienta apruebe muy 

pocas solicitudes y el personal desista de su uso.  

 

 Amenazas 

 

     Dentro de las amenazas vamos a considerar las situaciones 

externas que pueden afectar negativamente en el éxito del 

proyecto una vez implementado. No sólo se consideran 

situaciones actuales sino también sucesos que se prevé que 

puedan acontecer en un futuro cercano. 

 

 Regulaciones: El gobierno está empezando a regular a las 

tarjetas de crédito comercial, es probable que alguna ley 

interfiera con el proceso de asignación de crédito. 

 

 Riesgo crédito:  Esta herramienta esta soportada en software 

estadístico, al existir aumentos tan repentinos de las 
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condiciones económicas hace que la validez estadística para 

la toma de decisiones no sea tan veraz al no ser capaz de 

predecir con exactitud el cambio de comportamientos de 

crédito ante las crisis. 

 

 

2.5      Necesidades estratégicas 

 

     Este proyecto surge como parte de una renovación de estrategia 

comercial, se requiere crecer a un ritmo mayor sin descuidar el riego 

de cartera. Una de las necesidades fundamentales es la de contar con 

un adecuado sistema de comunicación y operaciones que 

constantemente supervise el funcionamiento del sistema. La mano 

humana será en lo posible evitada para precautelar la seguridad y 

eficacia del sistema. 

 

 

2.6      Plan de Comunicación 

 

     Dependiendo de los respectivos presupuestos de cada empresa se 

sugiere destinar al menos un 10% a promover el nuevo sistema, sin 

embargo este nuevo sistema está atado al punto de venta. 

 

     La mejor forma de comunicar el nuevo sistema es uniéndolo a una 

promoción dentro de la localidad.  El nombre de la campaña 

propuesto es “Clic & Go”, ya que inicialmente la idea será promover 

también las ventas por internet, de esta manera los clientes podrán en 

3 pasos sencillos comprar con los mejores beneficios. Los objetivos 

planteados son: 

 

 Aumento en cantidad de clientes 
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 Fortalecer relación con establecimientos 

 Mejorar ratio de utilización de tarjeta 

 Aumentar el volumen de ventas 

 Incentivar un mayor uso de canales alternativos 

 

 Mix de Medios 

 

     La estrategia de comunicación será llegar a la mayor cantidad 

de clientes potenciales, por este motivo gran porcentaje de la 

inversión se hará en medios masivos, a continuación se detalla el 

cuadro con el uso de los diferentes medios en donde todos serán 

de acuerdo al perfil de clientes aprobado: 

 

Tabla 2.2 
Mix de Medios 

  PART % 

PRENSA 40% 

RADIO 25% 

REVISTAS 15% 

VOLANTEO 10% 

MAILING 2% 

POP 8% 

TOTAL 100% 

 

 

2.7      Implementación Comercial 

 

     Hay varios aspectos claves dentro del proceso comercial que 

tienen relación con los actores involucrados.  Para el éxito de este 

proyecto será necesaria la intervención de asesores comerciales ya 

contratados por la empresa, que promuevan el crédito junto con el 

apoyo del vendedor del almacén.  
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     La mejor forma de llegar a las personas es mediante un plan de 

incentivos que logre la rápida activación del sistema.  

 

     Sin embargo es muy importante mantener un apropiado plan 

comercial que mantenga a largo plazo el sistema, a continuación los 

pasos a seguir: 

 

 Instalación de software  

 Capacitación a dependientes de localidades 

 Entrega de material de apoyo 

 Colocación de publicidad en el punto de venta 

 

     La aplicación de estos pasos lógicos asegura que el personal de la 

localidad comprenda y aplique correctamente el sistema, los clientes 

puedan tener recordación del sistema en el local y el personal de la 

tarjeta se preocupe del mantenimiento.  

 

2.7.1     Plan de Incentivos 

 

     Parte del plan de introducción del nuevo sistema se 

considera un programa de incentivos para los dependientes 

de las localidades, el cual servirá para conseguir una rápida 

introducción y puesta en marcha del programa. 

 

     El plan de incentivos dependerá de una medición de 

resultados en base a métricas cuantitativas y cualitativas. 

Como métrica cuantitativa se considera la cantidad de nuevos 

tarjetahabientes conseguidos mediante el sistema, además se 

considerara el porcentaje de estos clientes que realizaron una 

compra en la localidad.  
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     El fin de estos planes no debe ser únicamente que el 

vendedor se dedique a conseguir clientes por ganarse una 

comisión, sino que los obtenga de clientes potenciales 

interesados en compras en la localidad para generar una 

mayor facturación. 

 

     Dentro de las métricas cualitativas se medirá el nivel de 

servicio recibido por el vendedor, ya que  él es el encargado 

de guiarlo en el proceso de aplicación. Dentro del sistema se 

incluye una pequeña encuesta de satisfacción que será 

enviada al cliente vía correo electrónico luego de su aplicación 

la cual retornara automáticamente luego de ser respondida. Si 

el vendedor recibe una aceptación de bueno recibe un bono 

adicional.  

 

     Las preguntas son simples y se detallan como sigue: 

 

     Estimado(a) Sr(a)(ita). Nombre del Cliente, 

 

     Gracias por aplicar en nuestro sistema. Nos complace 

informarle que su solicitud ha sido pre-aprobada para la 

compra del producto XXX elegido por Usted, en la tienda XXX. 

Su opinión es importante para nosotros la cual nos servirá 

para servirlo mejor en una próxima oportunidad, por ese 

motivo le pedimos por favor responder a las siguiente 

encuesta de satisfacción. 

 

¿Encontró el producto que buscaba? 

¿El vendedor de la localidad lo ayudo en su afiliación? 

¿La ayuda del dependiente fue clara y oportuna? 
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¿En su opinión calificaría la atención de nuestro personal 

como bueno, regular o malo? 

 

     Posteriormente Usted recibirá su tarjeta con su cupo 

definitivo y podrá comprar en la red de establecimientos 

afiliados. 

 

Le esperamos, 

El equipo de venta. 

 

Las métricas a cumplir y el valor pagado a continuación serán 

comunicados a cada uno de los dependientes en la charla de 

inducción inicial.  El valor a pagar y las métricas requeridas se 

muestran en el siguiente cuadro: 

 

Tabla 2.3 
Valor a pagar 

  0-20 20-30 
MAYOR 

30 

COMISION  $   5.00   $   7.00   $     10.00  

CALIDAD  $   5.00   $   5.00   $      5.00  

TOTAL  $ 10.00   $ 12.00   $     15.00  

 

 

2.7.2     Estrategia de Ventas 

 

     La implementación de este nuevo sistema es una 

herramienta para incrementar las ventas en las localidades 

con el crédito directo, es decir no hay una estrategia de venta 

en si para el sistema, sino mas bien el sistema es parte de 

una estrategia de venta en las localidades que competirá con 

las estrategias de la competencia.  
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     El “Crédito Inmediato” o también conocido como 

“Aprobación Inmediata” es una herramienta promocional que 

permite llegar a muchos clientes especialmente de los 

segmentos medio y medio bajo que por su condición o edad 

no han accedido aun a tarjetas de crédito o están planeando 

iniciar su historia crediticia de alguna manera.  

 

     La aprobación inmediata vendrá atada en la comunicación 

promocional de las localidades junto con planes de 

financiamiento que hagan hincapié en cuotas más bajas lo 

cual se conseguirá mediante un mayor plazo y menor tasa de 

interés que ofrece el crédito propio. En resumen la suma del 

crédito inmediato, mayor plazo y menor tasa de interés 

sumado al plan de incentivos y promoción nos darán una 

estrategia de venta ganadora. 

 

2.7.3     Promoción 

 

     Como mencionamos anteriormente el éxito de este sistema 

depende de 3 actores principales: vendedores, clientes y 

personal de la tarjeta. Los vendedores serán motivados con el 

plan de incentivos revisado en el punto anterior. Los clientes 

son el segundo objetivo importante al que hay que llegar y la 

mejor manera es mediante la promoción. 

 

     Para lograr una rápida aceptación de los vendedores en el 

uso de la herramienta y atraer a un mayor número de clientes 

a solicitar su crédito mediante aprobación automática 

sugerimos se ofrezca un descuento de al menos un 10% en 

su primera compra con el crédito aprobado. Este tipo de 

promoción es la preferida por los consumidores en general.  
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     Las metas comunicacionales de la promoción serán: 

 

 Que el cliente sienta que con el crédito directo obtiene la 

oportunidad de ahorro. 

 Que con el crédito directo facilidades de pago. 

 Que el vendedor conozca sobre las ventajas del nuevo 

sistema. 
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CAPITULO 3 

ESTUDIO TECNICO 

 

3.1      Procesos Técnicos 

 

     Con el fin de obtener óptimos resultados y poder tomar la decisión 

correcta en cuanto a la asignación de créditos para los clientes de las 

empresas que emiten tarjetas comerciales, este proyecto dependerá 

100% de sistemas informáticos de control, administración y servicio.   

 

     El uso de la tecnología, mediante sistemas de información,  

permite llegar a un mayor volumen de clientes con un costo más bajo, 

manteniendo todas las medidas de seguridad requeridas, evitando 

riesgos financieros. 

 

     El sistema a implementar, permitirá al posible cliente, cotizar los 

productos que requiere y a su vez le brindará la oportunidad de 

obtener beneficios económicos al adquirirlos a través del crédito, 

accediendo a promociones y precios especiales para los posibles 

clientes.  
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     El sistema tiene como objeto facilitar y agilitar el proceso de 

cotización y compra de productos a través del crédito de la tarjeta. 

Con este sistema se desea reducir el tiempo de respuesta de las 

solicitudes de crédito e incentivar a los posibles clientes para adquirir 

los productos que requieren en las diferentes localidades que tenga la 

empresa comercial. 

 

Beneficios para el cliente: 

 

 Agilidad en la respuesta de crédito. 

 Beneficios económicos como: puntos bono y posibles 

descuentos. 

 La primera compra es sin tarjeta en el local cotizado. 

 Atención personalizada. 

 

Beneficios para la empresa que emite tarjetas comerciales de 

crédito: 

 

 Aumento en el volumen de ventas. 

 Creación de canal alternativo de venta al cliente. 

 Incremento de clientes. 

 Aumento en la fidelidad de los clientes. 

 

3.1.1   Proveedores de servicio 

 

     La empresa no puede desarrollar el sistema directamente, 

no porque no se cuente con las herramientas necesarias sino 

porque no contamos con la información requerida para hacer 

los respectivos análisis financieros. Esta información como 

endeudamientos, carteras y demás información de crédito del 

cliente, es de carácter restringido a ciertos organismos de 
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control y afiliados como la Superintendencia de Bancos y los 

Buros afiliados a ella.  

 

     Por este motivo se requiere la contratación de un buró 

calificado que cuente con la información, además de las 

herramientas necesarias para poder generar y desarrollar 

modelos que permitan una correcta aplicación del proyecto.  

Actualmente en el mercado existen sólo 2 empresas que 

cumplen los requisitos:  

 

 CREDITREPORT 

 DATACREDIT 

 

Credit Report C.A.:  Es un buró de información crediticia, 

empresa líder en el mercado ecuatoriano con amplia 

experiencia en el mercado ecuatoriano.  Desde su inicio, 

mantiene el compromiso de contribuir a una mayor seguridad y 

transparencia del mercado, como medio para consolidar una 

cultura que revalorice la tradición de honrar las deudas en el 

mercado de crédito.  

 

     Su principal objetivo es promover la transparencia del 

mercado de crédito, sobre la base de una información objetiva 

y neutral que permita establecer el grado de cumplimiento o 

incumplimiento de las obligaciones crediticias, recabando, 

procesando y proveyendo información eficiente, Credit Report 

contribuye al desarrollo de la actividad comercial y crediticia del 

país aportando elementos indispensables en el momento de 

analizar el otorgamiento de un crédito.  
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     Al mismo tiempo, contribuye a disminuir el perjuicio que 

ocasiona el fraude económico. 

 

     Tiene las siguientes características: 

 

 Promover la transparencia del mercado de créditos. 

 Preservas la intimidad de las personas. 

 Recabar la información que sea necesaria para el 

proceso de crédito. 

 Garantizar la objetividad de la información. 

 Garantizar la transparencia de las fuentes de 

información. 

 Controlar la consistencia formal de la información. 

 Asegurar el buen uso de la información. 

 Actualización permanente de la información. 

 Mantener la confidencialidad de la información. 

 Asegurar la protección adecuada de la información. 

 Difundir los principios que aseguren un ejercicio 

responsable de la actividad. 

 

     Credit Report complementa su trabajo con los más altos 

valores: 

 

 Integridad. 

 Independencia. 

 Confidencialidad. 

 Transparencia. 

 Profesionalismo. 

 Trabajo en equipo. 
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A continuación se presenta el diagrama de su proceso: 

 

Gráfico 3.1 
Diagrama Credit Report 

 

 

Datacredit, o Acredita:  Buró de información crediticia, es una 

compañía auxiliar del sistema financiero ecuatoriano, vigilada 

por la superintendencia de banco y también de compañías, 

está conformada por 2 empresas internacionales con 

experiencia en Latinoamérica y Estados Unidos. 

 

     Esta empresa recibe, almacena, procesa y suministra la 

información sobre la forma como las personas y las compañías 

han cumplido con sus obligaciones con entidades financieras, 

cooperativas o con almacenes y empresas que venden a 

crédito, formando así la historia de crédito de las personas. 

 

     La empresa ofrece el siguiente servicio: 

 

 Optimizar sus procesos de decisión con información 

exacta, veraz y oportuna.  
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 Tomar decisiones de crédito a través de herramientas 

estadísticas objetivas de acuerdo a las estrategias y 

necesidades de cada entidad.  

 Administrar la cartera con seguimiento preventivo y con 

una visión global del mercado.  

 Mejorar niveles de servicio al cliente apelando a 

estrategias de riesgo.  

 Ayudar a los procesos de presupuesto y pronóstico de 

provisiones. 

 

     El proceso de aprobación que realizan es el siguiente: 

 

 Captación de clientes a través de la fuerza de ventas o 

atención Cred-Directo al público. 

 El cliente acredita la existencia del negocio propio. 

 Presentación de documentación exigida  

 Exposición del caso del cliente ante el área de 

desembolso. 

 Evaluación del crédito: aprobación o desaprobación. 

 En caso el crédito sea aprobado se procede al 

desembolso. 

 

     Una vez que analizamos los servicios de ambas burós, a 

continuación realizamos el análisis comparativo entre ellos, de 

acuerdo a las necesidades de nuestro sistema: 
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Tabla 3.1 

                         Comparativo entre Buros 
 

ASPECTOS BASICOS CREDIT REPORT DATACREDIT 

Experiencia Muy Bueno Bueno 

Confianza Muy Bueno Bueno 

Respaldo técnico Muy Bueno Bueno 

Costos Altos Medios 

Información Muy Bueno Bueno 

 

 

Experiencia:  Datacredit centra sus herramientas en modelos 

estadísticos creados por empresas principalmente del mercado 

norteamericano, el cual difiere mucho de las tendencias y 

conductas en Latinoamérica, mientras que Credit Report basa 

sus modelos en información recogida en sus años de 

experiencia en el país en donde tiene 20 años frente a los 5 de 

Datacredit. 

 

Confianza:  Credit Report es la empresa con la que el grupo 

viene trabajando desde sus inicios brindando un servicio 

oportuno, con calidad y siempre innovando nuevas 

herramientas. Esto ha conseguido la confianza de la gerencia y 

facilita el proceso de migración hacia una nueva herramienta 

sabiendo que proviene de una empresa ya comprobada. 

 

Respaldo técnico: Se realizaron visitas a los centros de 

cómputo y almacenamiento de información por parte de nuestro 

gerente de sistemas y su opinión fue que el centro de Credit 

Report es el mejor centro de manejo y almacenamiento de 

información que ha visto en el país.  Manteniendo back ups y 
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controles que permiten brindar una información confiable todo 

el tiempo. 

 

Costos:   

      

Costos de transacción: En cuanto a los costos la 

diferencia Datacredit ofrece las mejores tarifas, cobrando 

$0,15 por consulta en comparación a los $0,25 que cobra la 

empresa Credit Report. 

 

Costos de implementación: se requiere el desarrollo 

tecnológico de la interface entre la empresa y el local 

comercial, es decir lo que el cajero o vendedor final tendrá 

en su pantalla.   El costo es de $2.000, que implica la 

implementación del sistema para que se hagan las 

consultas en línea, teniendo todas las seguridades de 

protección de la información del comercio. 

  

Información: Este aspecto es quizá el más importante de 

todos ya que mientras mayor sea la información mejor es el 

análisis. Con respecto a la información financiera ambas 

empresas ofrecen la misma información, sin embargo cuando 

de información comercial se refiere varía mucho, porque 

depende de los convenios individuales que cada uno logre con 

las empresas privadas que ofrecen crédito a sus clientes.  

 

     En este aspecto Credit Report por tener la mayor 

antigüedad en el mercado y ser líderes tienen mayor cantidad 

de empresas afiliadas que les brindan la información. 
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3.1.2   Canales Alternativos 

 

     En la actualidad, las empresas comerciales que emiten 

tarjetas de crédito, cuenta con varios canales de captación de 

nuevos clientes que soportan su estrategia comercial de 

crecimiento desde adentro hacia afuera, sin embargo, los 

procesos actuales son manuales y no cuentan con ninguna 

ayuda de un sistema de información que beneficie la 

integración del proceso operativo y financiero de la venta.   

 

     Los principales canales de captación de nuevos clientes con 

los que cuentan este tipo de compañías son: locales físicos, 

página web y call center. 

 

     La diferencia que tiene cada canal, depende del proceso 

que realice cada uno de ellos, en el caso de locales físicos y 

call center, no existe mayor diferencia en el tiempo operativo 

del proceso, pero en canal de página web, es el que mayor 

costo tiene, considerando el potencial de la herramienta. 

 

     Nuestro objetivo es el de implementar sistema completo de 

análisis de información obtenida, el cual se encargará de la 

correcta administración de todos los canales, y que detallamos 

a continuación: 

 

 Score Predictivo Acierta 

 

 Tablas construidas a la medida de de la compañía 

emisora. 
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 Cálculo de puntos de corte (aprobación/rechazo) de 

acuerdo a los objetivos específicos de la compañía en 

cuanto a morosidad y porcentaje de aprobaciones. 

 Puntos de corte diferenciados por segmentos de riesgo. 

 

 Criterio de Elegibilidad 

 

 Modelo estimador de cupos 

 Modelo validador de ingresos 

 

 Parametrizador de Políticas 

 

 Árbol de decisiones que filtra los clientes de acuerdo a la 

política que determine previamente la compañía. 

 

 Procesos Batch 

 

 Corrida inicial de toda la cartera de clientes para obtener 

calificación de acierta y segmentación de clientes, sin 

costo. 

 Corrida mensual de toda la cartera para mantenimiento, 

cobrándose sólo aquellos registros que hayan mudado 

de decil. 

 Procesos de prospección de clientes que hayan 

realizado compras en efectivo para campañas de pre-

aprobaciones. 

 

3.1 Procesos de Sistemas 

 

     Para que el proceso de créditos y generación de nuevos clientes 

funcione adecuadamente, es necesario que la empresa comercial 
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cuente con un  manejo de interfaz entre los diferentes dispositivos de 

hardware y software con cada usuario, donde estos recursos de 

sistemas son responsables de gestionar, coordinar las actividades y 

llevar a cabo el intercambio de necesidades de la empresa.  

 

     Las funciones básicas de nuestro sistema de operación son 

detalladas a continuación: 

 

 Interfaces del usuario: Es la parte del sistema operativo que 

permite comunicarse con él, de tal manera que se puedan 

cargar programas, acceder archivos y realizar otras tareas. 

Tenemos tres tipos básicos de interfaces: las que se basan en 

comandos, las que utilizan menús y las interfaces gráficas de 

usuario.  

 

 Administración de recursos: Sirven para administrar los 

recursos hardware y de redes de un sistema informático, como 

el cpu, memoria, dispositivos de almacenamiento secundario y 

periféricos de entrada y de salida.  

 

 Administración de archivos: Nos permite contener programas 

de administración de archivos que controlan la creación, 

borrado y acceso de archivos de datos y de programas. 

También implica mantener el registro de la ubicación física de 

los archivos en los discos magnéticos y en otros dispositivos de 

almacenamiento secundarios.  

 

 Administración de tareas: Los programas de administración 

de tareas de nuestro sistema operativo administra la realización 

de las tareas informáticas de los usuarios finales. Los 

programas controlan qué áreas tienen acceso al cpu y por 
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cuánto tiempo. Las funciones de administración de tareas 

pueden distribuir una parte específica del tiempo del CPU para 

una tarea en particular, e interrumpir al CPU en cualquier 

momento para sustituirla con una tarea de mayor prioridad.  

 

 Servicios de soporte: Los servicios de soporte de cada 

sistema operativo, dependerán de su implementación con el 

que estemos trabajando.  En la empresa trabajamos con el 

sistema operativo Microsoft. 

     Para una correcta implementación, es necesario tener instalado 

Microsoft Windows, con un mínimo de requerimientos actualizados en 

PC al 2011.  Es importante que estas máquinas cuenten con un 

sistema de base de datos actualizado, donde recomendamos el 

sistema People Soft con base de datos Oracle, el cual permite 

ingresar, mantener y manejar toda la información del cliente. 

Características sistema PEOPLE SOFT:   

 

 Es una herramienta 100% operativa para organizar la 

información del cliente en forma centralizada, que permita su 

conocimiento y  gerenciamiento a través de la optimización  de 

la interacción con el cliente.  

 

 Permite también integrar los sistemas que actualmente 

manejan este tipo de organizaciones. 

 

 La Información es utilizada como un facilitador crítico de los 

procesos requeridos para tornar la estrategia en resultados de 

negocios, orientado 100% a las necesidades de los clientes. 
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 La tecnología de la Información es utilizada como un facilitador 

crítico de los procesos requeridos para tornar la estrategia en 

resultados de negocios. 

 

 Ampliar el conocimiento del cliente a través de las interacciones 

que realice con la institución. 

 

 Mantener registro en forma centralizada de la interacción con 

clientes a través de todos los canales. 

 

 Desarrollar una mayor fortaleza en ventas y atención al cliente 

a través del conocimiento generado 

 

 El sistema integra todas las áreas de las empresas, recibiendo 

información de los diferentes departamentos para tener una 

vista integral del cliente: 

 
Gráfico 3.2 

Diagrama Credit Report 

 

 

 

     Actualmente, la empresa CRED-DIRECTO utiliza 3 tipos de 

soluciones informáticas con las que se maneja la operación completa 

de la empresa.  Estas soluciones ayudan a llevar un adecuado 
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manejo, control y procesamiento de la información necesaria para 

atender a nuestros clientes. Estas 3 soluciones son SIAC, ERP y 

SUGAR. 

 SIAC: Es una plataforma de Windows que permite el manejo 

de la base de datos. En él se administra, controla, supervisa y 

ejecutan servicios a los clientes de la empresa. Aquí es donde 

se crean los nuevos clientes y se asignan los números de 

tarjeta, se registra la facturación de los consumos y los pagos 

realizados. 

 

 ERP: Este sistema es creado en una plataforma y ambiente 

web para llevar un control sobre el ingreso de solicitudes de 

nuevos clientes. Es muy útil ya que además de digitalizar y 

almacenar toda la información de los clientes sirve además 

para el traslado de la solicitud por las diferentes áreas 

involucradas en el proceso de aprobación. 

 

 SUGAR: También es un programa creado y desarrollado en 

ambiente web basado en el manejo de la relación con los 

clientes (CRM). En este sistema se maneja y administra toda la 

atención con los clientes mediante la creación de casos de 

servicio. Cada caso es monitoreado y medido en su tiempo de 

solución. Permite generar estadísticos de servicio y mejorar 

procesos. 

 

3.2.1   Implementación página Web 

 

     Ya que se trata de empresas comerciales que ofrecen 

productos retail, es importante que detalle los siguientes links: 
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 Información de la empresa,  la cual debe incluir:  

 

 Quiénes somos.  

 Direcciones y teléfonos de localidades.  

 Ayuda online. 

 Noticias.  

 

 Registro en línea, lo que busca obtener información del 

cliente: 

 

 Nombres, apellidos. 

 Dirección, teléfono convencional y celular. 

 Profesión. 

 Información del trabajo.  

 Email. 

 Gustos y Preferencias (para enviar ofertas por mail). 

 

 Catálogo de productos, se puede segmentar el catálogo 

por especialidades, es decir: 

 

 Audio y Video. 

 Línea Blanca. 

 Computación. 

 Cuidado Personal. 

 Otros. 

 

     Muchas de estas empresas, realizan desarrollos tecnológicos 

para poder comercializar sus productos con pagos por internet, es 

decir que el cliente que ya cuente con su tarjeta de crédito, podrá 

acceder a una serie de ofertas y beneficios, pudiendo pagar en 

línea por su producto. 
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     Las empresas que ofrecen estos servicios, tienen 

implementado un proceso técnico y operativo, en el cual detallan 

todos los pasos a seguir cuando un cliente va a pagar por internet, 

además de tomar todas las precauciones del caso, ya que pueden 

presentarse transacciones fraudulentas, ya que no se tiene 

contacto directo con el cliente. 

 

     A continuación se muestra algunos ejemplos de estas páginas 

web: 

 

Gráfico 3.3 
Página Web Créditos Económicos 
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Gráfico 3.4 
Página Web Discount Center 

 

 

3.3      Procesos Operativos 

 

     Nuestro sistema de información tendrá un modelo operativo 

automático de aprobaciones de cupo provisional, el cual tendrá los 

siguientes objetivos: 

 

 Mejor discriminación entre clientes buenos y malos: 
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 Utilizando un score predictivo con mayores valores que 

facilite filtrar mejor a los clientes malos, sacrificando la 

menor cantidad de clientes buenos. 

 Establecer puntos de corte que se ajusten exactamente a 

los objetivos de morosidad y de porcentaje de aprobaciones 

establecidos por la compañía. 

 Definición de diferentes puntos de corte dependiendo del 

segmento de riesgo al que pertenezca el cliente prospecto 

(p.e. clientes en relación de dependencia, independiente, 

informal, etc.). 

 Segmentación del cliente por medio de parámetros 

establecidos acorde a las políticas de la compañía, a través 

de herramientas de árbol de decisiones. 

 

 Validar los ingresos declarados por los prospectos: 

 

 Confrontando que los ingresos declarados tengan 

concordancia con los hábitos crediticios de los prospectos. 

 Alertando de manera automática posibles problemas de 

sobre-endeudamiento, o 

 Dando soporte práctico a los ingresos variables o no 

soportables. 

 

 Explotar de mejor manera el potencial comercial de cada 

cliente: 

 

 Conociendo de antemano la capacidad de compra de cada 

prospecto, lo cual ayuda a dirigir el esfuerzo de venta del 

personal comercial. 
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 Permitiendo prospectar a los clientes que compran en 

efectivo, para desarrollar campañas de ofertas y pre-

aprobación de créditos. 

 

 Aprobar automáticamente cupos provisionales de 

seguridad: 

 

 Asignación segura de cupos iniciales que luego se ajustan 

por revisión de la Gerencia. 

 Este cupo automático de seguridad permite al prospecto de 

cliente realizar desde ya su primera compra sin necesidad 

de tiempos de espera que pudiesen desincentivar la 

transacción. 

 

     El correcto funcionamiento del sistema, será a través de una 

herramienta interactiva que maneja las siguientes variables: 

 

 Historia de crédito del prospecto (Report credit). 

 Parametrizador de aprobación (acorde a las políticas propias 

de la entidad). 

 Score predictivo de pago (SIAC). 

 Modelo estadístico de inferimiento de cupo elegible. 

 Captura del ingreso mensual declarado por el prospecto. 

 

     Al prospecto de cliente se le digita la información de su ingreso al 

momento de realizar la consulta al buró, y el modelo aprobador de 

cuota captura la información digitada y la filtra por el parametrizador 

de políticas de la compañía para poder validar los cupos, e 

instantáneamente responde si a ese cliente se le aprueba 

automáticamente un cupo provisional, si se rechaza o  si va directo a 

proceso de revisión manual. 
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     En el caso de que el cliente no tenga historial de crédito, no podrá 

aplicar directamente a la tarjeta comercial, esto debido a que estas 

empresas tienen políticas mínimas de crédito, que minimizan el riesgo 

financiero de ese cliente. 

 

     En el caso de aprobación automática, dicho cliente podrá finiquitar 

su compra en el mismo momento, sin necesidad de ninguna revisión 

ni comprobación inicial.  En los casos que el modelo marque revisión 

manual, se le pedirán primero los soportes necesarios y su aprobación 

dependerá la revisión de los análisis de crédito. 

 

 

3.4      Procesos Comerciales 

 

      Debido a que estas empresas comerciales no pertenecen al 

sistema financiero, tienen la necesidad de tener un proceso comercial 

el cual le permita crecer en el número de clientes de una forma más 

rápida sin descuidar el riesgo de cartera, por medio de emisión de 

tarjetas de consumo, descuento, crédito y acumulación de puntos . 

 

     Generalmente estas empresas se dedican a la venta de 

electrodomésticos y tiendas departamentales, donde generalmente los 

clientes no esperan por el tiempo de demora del crédito, teniendo tres 

escenarios: 

 

 Desisten de la compra por tratarse de algo impulsivo,  

 Compraron en otro sitio, y  

 Simplemente por ser una compra urgente deciden hacerla en el 

momento con otra tarjeta.  
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     Por otro lado, en las empresas que tienen implementado un 

sistema informático de generación de créditos y posibles clientes, 

donde no se presentaría los tres escenarios cuando un cliente se 

acerque a comprar, sino que se llevaría una correcta medición del 

riesgo de la cartera de ese posible cliente, con el fin de evitar 

problemas de liquidez y cobertura de créditos. 

 

     Ahora bien, para que los clientes ingresen a los locales a comprar 

los productos, es necesario que las empresas establezcan un plan 

comercial de marketing dirigidos a los posibles clientes, el cual 

generalmente intervienen medios publicitarios, con el fin de atraer 

nuevos clientes, entre los cuales se destaca: 

 

 Prensa 

 

 Se debe considerar anuncios publicitarios de 1/8 o ¼ de 

página, dependiendo del presupuesto del establecimiento. 

 

 Televisión 

 

 El medio televisivo es el más caro, pero es donde más apuntan 

este tipo de empresas, ya que llegan a un mayor mercado, 

además que se puede segmentar la programación en la que se 

requiere pautar. 

 

 Radio 

 

 Es necesario debido a que es el medio más escuchado por los 

usuarios y posibles clientes. 
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 Promociones 

 

Es importante relacional la publicidad que se contrate con una 

promoción específica, con el fin de que el cliente se sienta 

influenciado en su compra. 

 

     Hoy en día, estas empresas también promocionan toda la 

información de sus productos por medio de su página web, donde 

inclusive se tienen ofertas, y en algunas de ellas se puede realizar 

directamente la compra de su producto final. 

 

     Además del mix de medios masivos, es necesario que estas 

empresas utilicen asesores comerciales que promuevan el crédito 

conjuntamente con el vendedor de cada almacén, por lo que se 

deberá implementar un plan de incentivos y comisiones de ventas, 

donde se debe seguir los siguientes pasos: 

 

 Instalación de software  

 Capacitación a dependientes de localidades 

 Entrega de material de apoyo 

 Colocación de publicidad en el punto de venta 

 Monitoreo del sistema en localidades 

 

     La aplicación de estos pasos lógicos asegura que el personal de la 

localidad comprenda y aplique correctamente el sistema, los clientes 

puedan tener recordación del sistema en el local y el personal de la 

tarjeta se preocupe del mantenimiento.  
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3.5      Procesos de Crédito 

 

     Credit Report ofrece reportes de crédito, con los que optimiza el 

riesgo financiero de la empresa, estos reportes se clasifican en: 

 Smart:  Reporte claro y de fácil interpretación de la situación 

crediticia actual de la persona consultada 

Gráfico 3.5 
Reporte Smart 

 

 



 

 

78 

 

 

 

 Plus: Reporte de crédito que presenta la situación crediticia 

actual e histórica. 

Gráfico 3.6 
Reporte Plus 
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 Full: Reporte de crédito que presenta la situación crediticia 

actual e histórica con un profundo detalle. 

 

Gráfico 3.7 
Reporte Full 

 



 

 

80 

 

 

 

 

     La pantalla inicial de ingreso de información es la siguiente: 

 

Gráfico 3.8 
Pantalla principal 

 

 

     En el Anexo 3.1 se visualiza el modelo del reporte de aprobación. 
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 Aprobación automática de clientes: 

 

       Esta aprobación será a través de un árbol interno de 

decisiones, previamente diseñado acorde a las políticas de la 

compañía, en el cual la herramienta discrimina a los clientes 

aprobados, rechazados o sin información. 

 

       Para los clientes filtrados, la herramienta arroja la 

calificación del sistema de aprobación de crédito, y se verifica 

que haya obtenido el puntaje necesario para el segmento al 

cual pertenece.  Luego, el modelo inferidor calcula el cupo 

elegible, de acuerdo al ingreso que infirió del prospecto y a la 

política de asignación determinada por la entidad. 

 

       Paralelamente, la herramienta calcula el cupo elegible en 

base al ingreso declarado por el prospecto y a la política de 

asignación determinada por la entidad. 

 

         Automáticamente la herramienta confronta los dos cálculos 

de cupo, midiendo el porcentaje de dispersión entre ambos 

valores. 

 

        También de forma automática, la herramienta calcula si el 

nivel de dispersión entre los cupos es o no aceptable. Esto lo 

realiza de acuerdo a una tabla dinámica previamente 

construida, que determina rangos aceptables de dispersión 

dependiendo del puntaje de score predictivo obtenido por el 

prospecto.  A mayor puntaje mayor dispersión aceptable, y 

viceversa.  El resultado será el “Cupo Validado” que servirá 

como referencia para la aprobación del “Cupo Inicial de 

Seguridad”. 
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 En los casos que la dispersión se determine como 

aceptable, la herramienta validará un cupo:  

 

 Para los prospectos que el inferidor de cupo le asigne un 

valor mayor que el obtenido por medio del ingreso 

declarado, el modelo validará el cupo menor (el calculado 

vía ingreso declarado). 

 

 Para los prospectos que el inferidor de cupo le asigne un 

valor menor que el obtenido vía ingreso declarado, el 

modelo validará el promedio aritmético entre ambos 

cálculos. 

 

 Según el valor de cupo que valide el modelo, el sistema le 

asignará el cupo inicial de seguridad al segmento que 

corresponda el cliente, los cuales pueden ser AAA, AA o A.  

 

 En los casos que la dispersión no sea aceptable: 

 

 Todos los clientes que obtengan una dispersión positiva no 

aceptable van a revisión manual o a rechazo. (potenciales 

problemas de sobre-endeudamiento). 

 

     Las políticas parametrizables para las aprobaciones son las 

siguientes: 

 

 Ninguna mora de 30 días o peor en los últimos 6 meses. 

 Máximo 2 moras en los últimos 12 meses. 

 Ninguna mora de 60 días o peor en los últimos 24 meses. 

 Ninguna mora de 90 días o pero en los últimos 36 meses. 
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 Ninguna cuenta inhabilitada. 

 Que tenga al menos 24 meses de historia de crédito. 

 Que posea al menos 1 tarjeta de crédito del sector 

financiero (excepto Cuota Fácil). 

 Que posea al menos 1 cuenta bancaria (ahorro o corriente) 

por al menos 12 meses. 

 Edad entre 22 y 65 años. 

 Ingreso declarado de al menos $440 (variable a capturar). 

 

 Cupos asignables: 

 

     De acuerdo a los resultados obtenidos por cada cliente a 

través de esta herramienta, el sistema asignará un cupo 

provisional de seguridad ajustándose a una tabla previamente 

definida, que se matrizará contra el cupo para segmentos 

AAA, AA y A.  Esta asignación también será incorporada al 

árbol de decisiones que construiremos para la empresa, de tal 

forma que el resultado sea arrojado de manera automática: 

Tabla 3.2 
Cupos asignables 

SEGMENTOS DE 
CUPOS 

VALIDADOS 
CUPO 

INICIAL 
RIESGO POR 

SCORE 
POR 

HERRAMIENTA 
DE 

SEGUIRDAD 

      
Segmento AAA >= $5.000 $ 1.000 
(scores 828 a 850) >= $3.000 $ 600 
  >= $2.000 $ 400 

    
Segmento AA >= $5.000 $ 600 
(scores 797 a 827) >= $3.000 $ 400 
  >= $2.000 $ 200 

    
Segmento A >= $5.000 $ 500 
(scores 743 a 796) >= $3.000 $ 250 
  >= $2.000 $ 100 
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     Asimismo, los cupos validados por la herramienta podrán 

servir después como elemento de referencia en el proceso de 

análisis manual para las asignaciones de cupos finales.   

 

     El objetivo es que estos cupos provisionales se manejen 

por debajo de los que normalmente resultaren de una revisión 

manual, manejando suficientes márgenes de seguridad, pero 

que con la asignación de estos cupos provisionales ya puedan 

realizar los clientes una primera compra de manera inmediata. 
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CAPITULO 4 

ESTUDIO ORGANIZACIONAL 

 

4.1  Visón de la Empresa 

 

     La Empresa CRED-DIRECTO, tiene como visión la de tomar las 

oportunidades de crecimientos en Latinoamérica en la fabricación y 

comercialización de electrodomésticos y artículos menores.  El reto 

para los próximos diez años es crecer 15% anual, con un 25% de 

retorno sobre la inversión. 

 

 

4.2  Misión de la Empresa 

 

     Mantener la posición del Grupo en el país,  como condiciones para 

desarrollar un alcance Latinoamericano con negocios que van desde  
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la manufactura, hasta la venta al detalle de electrodomésticos y 

productos varios. 

   

     Ofrecer propuestas de valor fundamentadas en la creación de 

marcas, fidelización de clientes y disponibilidad de productos de alta 

calidad y diseño innovador.  

 

     Consolidaremos en todos nuestros negocios ventajas competitivas 

sostenibles, estructuras apropiadas, valores compartidos y un fuerte 

desarrollo del talento humano. 

 

     De esta forma incrementaremos sostenidamente el valor para 

nuestros clientes, empleados y accionistas. 

 

 

4.3  Valores de la Empresa 

 

     Para poder alcanzar el logro de nuestra misión, la empresa 

considera importante sustentar su desarrollo en los siguientes valores: 

 

 Legado:   La familia propietaria de la empresa está unida mas allá 

de sus patrimonios, lo está por su orientación a los mismos 

valores. 

 

 Verdad:   Jugarse por la verdad, afrontar con actitud los aciertos y 

errores. 

 

 Respeto: Al tiempo, ideas y sentimientos de los demás. Ser 

humildes y tratar de entender a los demás, nunca ver como críticas 

las opiniones distintas a las nuestras. 
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 Talento humano:   Todos tenemos un reto de excelencia, ser 

cada vez mejor.  Es la obligación que siempre sean los mejores 

quienes realicen las tareas. 

 

 Obra social:  Ser generoso con el prójimo, nunca se podrá 

desconocer el entorno en que nos desarrollamos. 

 

 

4.4  Organigrama de la Empresa 

 

     Esta tesis se desenvuelve dentro del entorno de una empresa que 

ya está en plena operación.   

 

     Para la administración del Sistema Inteligente de Aprobación de 

Crédito, el Gerente de Sistemas, junto a los analistas de sistemas de 

la empresa, son los encargados de la implementación del sistema, 

además, los que realizarán las instalación del software, pruebas, y 

posteriormente capacitarán a todo el personal de CRED-DIRECTO, 

sobre el uso del SIAC.  

 

     El sistema que se propone implementar es People Soft, que tal 

como lo mencionamos en el capítulo 3, se enfoca directamente hacia 

y desde el cliente.  La compra o adquisición del sistema incluye el 

desarrollo y migración del sistema anterior al nuevo sistema, lo que 

implica que el proveedor del sistema se tome de 3 a 6 meses en el 

proceso, lo cual se realiza directamente con el departamento de 

sistemas, comercial, financiero y contable. 

 

     A continuación se detalla el organigrama de la empresa que hemos 

tomado como ejemplo para nuestros análisis: 

 



 

 

88 

 

Gráfico 4.1 
Organigrama de la Empresa 
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CAPITULO 5 

ESTUDIO FINANCIERO 

5.1      Objetivos 

 

     El objetivo de este capítulo es ordenar y sistematizar la información 

de carácter financiero, determinar la inversión que deben hacer las 

empresas que emiten tarjetas de crédito comerciales, detallar los 

costos gastos de la implementación del sistema de análisis de crédito 

durante un determinado período de tiempo, y por último presentar los 

ingresos que se generen de la venta e instalación del proyecto. 

 

     Se presentará la estimación de un flujo de caja de costos y 

beneficios, además del estado de resultados para determinar la 

utilidad del proyecto, esto con el fin de evaluar la factibilidad financiera 

de inversión que deben considerar estas empresas. 
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5.2      Análisis económico 

 

     En este proyecto, presentaremos la inversión que deberán realizar 

las empresas que necesiten obtener un sistema automático que les 

permita incrementar el número de clientes, mediante el análisis de su 

historial crediticio, sin arriesgar el incremento de la cartera que 

mantiene la empresa.   

 

     La forma en que se financien estas empresas, será netamente por 

su capital propio, para esto, así mismo analizaremos la información 

financiera de la empresa CRED-DIRECTO, donde presentaremos los 

balances y estados financieros, con el fin de determinar la utilidad que 

tendrá la empresa, al automatizar la otorgación de créditos. 

 

 

5.3 Estimación proyectada de ingresos 

 

     Como se muestra en la tabla 4.1, la empresa CRED-DIRECTO 

tiene proyectado un incremento promedio anual del 8% para los 

próximos 5 años.   Esta estimación es sin considerar el implementar el 

sistema automático de análisis de crédito. 

 

 

 

     Una vez que la empresa automatice los procesos de crédito de sus 

clientes e implemente el sistema automático de análisis de crédito, y 

de acuerdo a los resultados expuestos en el capítulo 2, el porcentaje 

de uso de tarjeta en los nuevos tarjetahabientes incrementa del 58% 
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al 84.8%, reflejando un incremento de 738 a 2.720 nuevos 

tarjetahabientes que usan la tarjeta. 

 

     De igual manera, de la base de clientes que compran en los 

almacenes, incrementan del 7.5% al 19%, ya que sin la aplicación del 

SIAC, estos clientes desisten de afiliarse por el tiempo de demora de 

la generación de la tarjeta de crédito comercial, lo que se muestra en 

los resultados de ingresos en la tabla 4.2: 

 

 

 

     A continuación se muestra el cuadro comparativo de los ingresos 

con y sin implementación del sistema automático de análisis de 

crédito.  

 

 

 

     Con la información obtenida ahora podemos observar la diferencia 

con proyecto menos sin proyecto. Esto se conoce como el análisis 

incremental.  En el siguiente grafico se muestra el resultado obtenido. 
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5.4 Proyección de gastos 

 

     En el año 2010, los gastos totales de la empresa representaron 

casi el 43% del total de los ingresos, con la implementación del SIAC, 

la representación de los gastos se reduce al 36%, mencionando que 

en los Servicios Básicos Generales se involucra los costos de 

implementación del nuevo sistema y los costos de las consultas 

electrónicas para verificar el historial crediticio del cliente.   

 

     Otro gasto que se incrementa es el de las tarjetas de crédito 

comerciales, esto debido a que se estima un incremento anual del 

10%, ya que se incrementará el número de tarjetahabientes en los 

almacenes. 

 

     A continuación se muestra la variación de los gastos evolutivos del 

proyecto: 

 

$ 300.000,00 

$ 320.000,00 

$ 340.000,00 

$ 360.000,00 

$ 380.000,00 

$ 400.000,00 

$ 420.000,00 

$ 440.000,00 

2011 2012 2013 2014 2015

Grafico 4.2 

INCREMENTAL
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5.5 Inversión Inicial 

 

     En cuanto a la inversión inicial, se encuentra dividida entre:  

 

 Infraestructura: 

 

a. Equipos Computación: Cada tienda deberá contar con un 

computador habilitado en red, el cual estará integrado con 

el sistema. Considerando que la empresa tiene 12 puntos 

de venta se requieren 12 computadores a un costo cada 

uno de $900 la inversión sumarian $10.800. 

 

b. Muebles: Se requiere que por temas de mercadeo estos 

computadores vengan en un mueble que sea accesible 

para el vendedor y cliente y que además haga alusión al 

servicio de aprobación automática.  El costo de cada 

mueble es de $ 580 y la inversión total seria de $ 6.960 

 

c. Otros gastos: Aquí se incluyen gastos como líneas 

telefónicas, instalaciones eléctricas, equipos menores, 

impresoras etc. El costo de estos varios por punto es de $ 

1.500 con un total de $ 18.000. 
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 Adquisición y desarrollo del sistema:  

 

     En este rubro se incluye todo el desarrollo necesario para la 

interfaz y compra del sistema para la empresa CRED-

DIRECTO cuyo costo es de $ 250.000. 

 

     En el cuadro se detalla el valor en dólares de la inversión 

inicial de las áreas involucradas, esta inversión será financiada 

netamente con capital propio. 

 

 

 

 

5.6 Inversión publicitaria 

 

     Para cumplir los objetivos de Marketing, se asigna un presupuesto 

que incluye la comunicación y promociones vía Radio, Prensa y TV, 

principalmente en los meses con consumos picos como son Mayo, 

Junio, Julio, Octubre y Diciembre. 

 

     En el siguiente cuadro se muestra la tabla 4.5 de gastos en 

publicidad: 
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5.7 Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado 

 

     La finalidad del estado de pérdidas y ganancias, es calcular la 

utilidad neta y los flujos netos de efectivo del proyecto, es por esto, 

que a continuación mostramos dos estados de resultados, uno con la 

implementación del SIAC y otro sin su implementación. 

 

     En ambos casos, proyectamos a cinco años los ingresos y los 

gastos, de acuerdo a las necesidades del comercio y del Sistema de 

Información de Actualización de Créditos SIAC: 
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5.8 Determinación de la tasa de descuento 

 

     La tasa de descuento o costo de capital, es la medida con la cual 

determinaremos el valor actual de la inversión necesaria para la 

implementación del SIAC en la empresa. 

 

     Para realizar esto, utilizaremos la ecuación del CAPM (Capital 

Asset Pricing Model), cuya fórmula se representa por: 

 

re = rf +β(rm – rf) + RP Ecuador 

Donde: 

re: Rentabilidad del Capital o Activo en evaluación 

rf:  Tasa libre de riesgo de EEUU 

rm: Tasa de rentabilidad del Mercado 

RPEcuador: Riesgo país  

 

     El riesgo país en Ecuador 881 puntos según el Banco Central, 

Anexo 4.1, la tasa libre de riesgo de los bonos de tesoro de EEUU es 

de 1.63% de acuerdo al promedio de las rentabilidades de los bonos 

del tesoro de los Estados Unidos, Anexo 4.2 

 

     La tasa de rentabilidad del mercado la obtuvimos mediante los 

datos de la prima de riesgo del mercado de la investigación del IESE 

Business School de la Universidad de Navarra, donde se usa la tasa 

que fluctúa del 5% al 7%, por lo que la Mayfield (2004) del 5.9% es la 

más optima.  Anexo 4.3 
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     Por último, Beta lo obtuvimos de la empresa americana 

CompuCredit Holdin Corp en yahoo finance, teniendo un índice de 

2.32  

 

    Reemplazando los datos tenemos: 

 

rf:    1.63% 

rm:   5.9%  

β:  2.32              

rf Ecua: 881 puntos   

 

Con estos datos, obtenemos: 

 

re = 1.63% + 2.32 (5.9%-1.63%) + 8.81% 

re = 20.35% 

  

 

5.9 Flujo de Caja 

 

     En los flujos de caja, se muestra el flujo de dinero en los dos 

escenarios, primero con la implementación del SIAC: 
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     A continuación se muestra el flujo de caja con la implementación 

del SIAC: 
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     Con esta información, presentamos el flujo de caja incremental, con el 

cual realizaremos los análisis y variaciones financieros de la implementación 

del sistema: 
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5.10 Análisis de la TIR y VAN 

 

     El flujo de caja incremental se tomará en cuenta para realizar el 

análisis de la TIR y del VAN, el cual es la diferencia entre el flujo de 

caja sin la aplicación del SIAC menos el flujo de caja con la 

implementación del SIAC, siendo este proyecto para la empresa 

Crédito Directo. 

 

 

 

     Ya que estamos analizando la información financiera de la 

empresa CRED-DIRECTO, podemos calcular el período en el cual se 

recupere la inversión inicial: 

 

  

 

 

5.11 Análisis de sensibilidad 

 

     Inicialmente, consideramos realizar un análisis probando 

diferentes escenarios en función de variantes de la tasa de 
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descuento, las ventas y los gastos, sin embargo, debido a que 

los gastos de operación en nuestro proyecto son relativamente 

bajos o despreciables y que las ventas en realidad son los 

ingresos producidos por el cobro de servicios, tasas de interés y 

comisiones,  hemos considerado realizar el análisis de 

sensibilidad con respecto a los flujos incrementales en función 

de su afectación por variaciones en la tasa de descuento y en 

variaciones de los flujos, considerando que estos índices 

contienen las diferentes mezclas de variaciones entre ingresos y 

gastos. 

 

5.11.1   Variación de la tasa de descuento 

 

 

 

     Podemos observar que a pesar de que la tasa de 

descuento incremente en 10 puntos porcentuales, el flujo 

incremental se mantiene positivo, lo que demuestra el 

beneficio de implementar el sistema inteligente de 

aprobación de crédito en la empresa. 
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5.11.2   Variación del flujo incremental 

 

 

 

     Tal como mencionamos en el análisis de sensibilidad, 

medimos el flujo incremental, de acuerdo a la variación 

del VAN y de la tasa de descuento, resultando un flujo 

positivo, a pesar de un incremento de casi el 50% en la 

tasa, o una disminución 40% en el VAN, lo que 

nuevamente demuestra la importancia de la 

implementación del sistema. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

CONCLUSIONES 

 

 Como se muestra en el anexo 2.1, el mercado de tarjetas de 

crédito está en aumento, en los últimos 10 años creció 241%., lo 

que incentiva a que las empresas comerciales empiecen a ofrecer 

crédito directo a sus clientes.  

 

 Estas empresas buscan mecanismos para optimizar los tiempos 

de aprobaciones de crédito, lo que las obliga a implementar 

sistemas de información, que les permita ser productivos y 

cuidadosos con el riesgo de su cartera. 

 

 Luego de los estudios realizados, podemos apreciar que existe un 

gran lucro cesante producto de no contar con un sistema de 

aprobación automática que agilite proceso de crédito. 

 

 En base a los resultados obtuvimos, para una empresa que no 

maneja un sistema inteligente de aprobación de crédito, el 

incremento de aprobación de nuevos tarjetahabientes es de 

aproximadamente 46%. 

 

 Este incremento de clientes representa aproximadamente un 

crecimiento promedio del 30% en los ingresos producto del giro del 

negocio. 
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RECOMENDACIONES 

 

 La implementación de un sistema de aprobación automática debe 

tomar en cuenta la capacitación de todo el personal que forma 

parte de la cadena de servicio. Muchas empresas han fallado en 

esta fase y terminan con un sistema donde no se maximizan los 

resultados. 

 

 Una vez implementado el sistema, se deben hacer revisiones 

periódicas a la base de clientes aprobados.  

 

 Regularmente, la empresa debe tomar de forma aleatoria, clientes 

que hayan sido aprobados, con el fin de hacerlos pasar por el 

antiguo proceso manual, y así poder comprobar que las 

aprobaciones automáticas del sistema estén dentro del perfil de la 

empresa.  

 

 De encontrarse diferencias, deben ajustarse para que el sistema 

no apruebe clientes que debió hacerlo,  o niegue clientes que si se 

debió aprobarlos. 

 

 Se recomienda adquirir e implementar el sistema People Soft, el 

cual procesa toda la información que reciba de las diferentes áreas 

de la empresa, teniendo como objetivo el mantenimiento del 

cliente. 
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1.1 Balance General 2010 
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1.2 Estado de Pérdidas y Ganancias 2010 
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2.1 Tarjetas de Crédito al 2010 
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3.1 Reporte de Aprobación: 
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4.1 Riesgo País 
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4.2 Tasa Libre de Riesgo  

 

 

 

 

 

4.3 Tasa de Rentabilidad del Mercado 
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