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INTRODUCCIÓN 

 

Las empresas que funcionan como intermediarias en el rubro financiero dentro del 

mercado nacional cumplen con las mismas características, es decir, todas solicitan al 

prestatario sus datos personales y laborales, todas están reguladas con relación a los 

intereses que pueden cobrar a sus clientes y las tasas que pueden pagar a los ahorristas, 

algunas cuentan con planes especiales para microempresarios, pero todas ofrecen lo 

mismo, dinero en efectivo pagadero a un plazo determinado y a una tasa establecida.  

Eipurumi sin embargo busca la intermediación financiera de una forma diferente, si bien 

también ocurre la inversión en efectivo, existen varias diferencias. En primer lugar, no 

nos encargamos de cobrar dicha inversión, el cliente busca aliarse con otra persona que 

puede proponerle la compra de acciones, ser socio mayorista o minorista, invertir 

pudiendo tomar decisiones en los procesos o invertir y simplemente llevar un control en 

el periodo que convengan a ambas partes, teniendo así acceso a informes permanentes 

acerca de sus excedentes a ser cobrados al finalizar el año fiscal.  

En segundo lugar lo que busca la consultora es brindar un servicio integral que abarca 

desde el asesoramiento al cliente o empresa en este caso, desde la propiedad de marca y 

su registro en el caso de que no lo tuviera, análisis de sus cuadros de resultados con una 

proyección futura en caso de una inversión, análisis de la cuota de mercado y la demanda 

global por medio de investigaciones cualitativas y cuantitativas, asesoramiento legal 

constante, buscar elegir el mejor inversionista entre varias ofertas, por ejemplo el 

inversionista A ofrece cien millones de guaraníes a cambio del veinte por ciento de las 

acciones mientras que el inversionista B ofrece trescientos millones pero accediendo al 

sesenta por ciento de las acciones, es allí donde nuestra labor juega a favor de la empresa 

teniendo en cuenta el monto real que necesita para las inversiones que necesita hacer y si 

realmente le conviene perder gran participación en las toma de decisiones después de la 

firma de contratos.  

Como último punto a recalcar, los aranceles establecidos son por los servicios prestados 

antes y durante las negociaciones, no así después por más que dentro de los planes de 

pagos estén previstos plazos de hasta noventa días como máximo de espera. 

 


