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Resumen

El objetivo general fue actualizar la propuesta de un plan estratégico para mejorar
la colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de Cajamarca

Se realizd una investigacién de tipo descriptivo — propositiva la cual permite
conocer la problemética que presenta la empresa Caja Maynas en cuanto a la situacién

actual de la colocacion de los créditos financieros que emita dicha entidad.

La técnica utilizada fue la encuesta con su instrumento cuestionario confeccionado
con 23 items operados de acuerdo a las dimensiones de las variables plan estratégico y
la colocaciéon de créditos o cuota de mercado, el cual se aplicé para la obtencién
informacién. Los cuestionarios fueron fiables a través de la prueba de alfa de cronbach.
El instrumento fue aplicado a la muestra la cual estuvo conformada por 14 colaboradores
gue laboran en la empresa objeto de estudio.

El nivel colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de Cajamarca es
bajo debido a que el 74% de encuestados (ver Tabla 10) se encuentra totalmente en
desacuerdo (TD) con el nivel de colocacién de créditos, esto quiere decir que el nivel de
ventas de créditos es bajo.

Los factores que afectan la colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad
de Cajamarca son la segmentacion de mercado. Otro factor que afecta la colocacion de

créditos en la Caja Maynas es la clasificacion de los clientes.

Palabras claves: plan estratégico, cuota de mercado.
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Abstract

This research was general objective Implement a proposed strategic plan to improve
the placement of credits Caja Maynas in the city of Cajamarca

An investigation was conducted descriptive - propositive which allows to know the
issues presented by the company Caja Maynas regarding the current situation of the

placement of financial credits issued by that entity.

The technique used was the survey instrument made its questionnaire with 23 items
operated according to the dimensions of the variables strategic plan and placement of
loans or share mercada, which was applied for obtaining information. The questionnaires
were reliable through Cronbach's alpha test. The instrument was applied to the sample

which consisted of 14 employees working in the company under study.

The level placement credits Maynas Safe in the City of Cajamarca is low because
74% of respondents (see Table 10) is totally disagree (TD) with the level of placement
credit, this means that the credit sales level is low.

Factors affecting the placement of credits Caja Maynas in the city of Cajamarca are

market segmentation, Another factor affecting the placement of loans in Maynas box is

the classification of customers.

Keywords: strategic plan, market share.



INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Actualmente el mercado financiero ha sufrido cambios drasticos a nivel
nacional, la aparicion e ingreso de nuevos competidores en este mercado
ha hecho que la mayoria de organizaciones dedicas al rubro de las
finanzas y micro finanzas bajen sus niveles de score permitiendo el
acceso libre a los productos y servicios de su portafolio. Esta estrategia
de captacion de mercado ha traido como consecuencia un uso desmedido
del dinero en plastico, mas conocido como tarjeta de crédito y un
sobreendeudamiento de la mayoria de peruanos en créditos personales y

de consumo.

En este escenario real y temprano de una economia saturada en el rubro
financiero y una desaceleracion de la economia peruana y una proyeccion
no tan optimista es que se plantea realizar una investigacion sobre como
la elaboracion de un plan estratégico permite incrementar la cuota de

mercado de la colocacién de los productos crédito personales.

La Caja Maynas es una entidad nacional que cuenta con mas de 27 afios
de experiencia en el sistema de micro finanzas, apoyando principalmente
al mercado de las PYMES y contribuyendo al desarrollo regional de las
zonas de su influencia, La entidad no es ajena a la realidad nacional, y en
los ultimos afios ha sufrido algunas restricciones en lo que respecta a las
ventas y la colocacion de créditos personales en el mercado de la Ciudad
de Cajamarca, si bien es cierto la realidad econémica de la ciudad de
Cajamarca se ha visto afectada por el desarrollo minero, la entidad Caja
Maynas evidencia ciertas limitante relacionadas a la planeacion

estratégica para el logro de sus objetivos de venta.
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1.2. Trabajos previos

En el contexto internacional

Contreras (2011). En su investigacion: Plan estratégico de
marketing para los restaurantes pescaderias imperio del pacifico.
El trabajo presentado tiene como objetivo principal realizar un
plan de mercadeo para proporcionar una herramienta de apoyo a
las pescaderias Imperio del Pacifico, buscando una continuidad
exitosa en el mercado de la gastronomia. El seguimiento del
modelo utilizado en el marco teorico, permitié llevar a cabo cada
una de las partes necesarias y fundamentales para un plan de
marketing, también ayud6 a cumplir con los objetivos especificos
planteados al comienzo del trabajo. Con la estrategia de marca
propuesta le daremos a imperio del pacifico una nueva
personalidad, identidad y proposicion de valor que ayudara al
posicionamiento y recordacion en la mente de los consumidores y
clientes. El plan de marketing se convierte en un instrumento

fundamental para que las empresas puedan lograr sus metas.

Romano & Moran (2011). Guayaquil. En su tesis: Plan
estratégico depara incrementar las finanzas en la cadena de
Restaurantes, ciudad de Guayaquil. EI objetivo es disefiar un
plan estratégico de marketing que permita que la cadena de
restaurantes Cocolén optimice sus recursos para que mejore sus
rendimientos, y para lo cual se desea implementar; El plan de
marketing ayuda identificar el entorno de la empresa, perseguir y
alcanzar objetivos, captar financiacion, optimizar el uso de los
recursos limitados o potenciar la creatividad. Ante todo, ayudara a
aumentar las ventas y rentabilizar al maximo el negocio. La
estructura del plan de marketing permite a las organizaciones y
trazar estrategias, las cuales contribuyan al logro de los objetivos

institucionales.
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Al hacer una evaluacion global de los resultados de los
estudios realizados en este proyecto, podemos concluir que la
cadena de Restaurantes Cocolon tiene grandes posibilidades de
tener una mayor expansion dentro del mercado y de lograr una
participacion relevante, lo cual se ve reflejado en el nivel de
ventas proyectadas y en el significativo VAN que se obtuvo que
es de $ 365.803,8.

Por otro lado, el disefio del plan estratégico de marketing se
presenta como un direccionamiento estratégico de las actividades
gue se efecttan en la cadena de restaurante Cocolén, lo que

permitira el mejoramiento del desempefio en su mercado objetivo.

En el contexto nacional

Espinoza (2013). En su tesis Planeamiento estratégico como
instrumento de gestion para el desarrollo de las empresas de
seguridad y vigilancia privada de Lima Metropolitana. La
implementacion de un plan estratégico permite a la empresa
mejorar su gestion administrativa, lo cual permitira mejorar el
proceso de toma de decisiones. Su investigacién se orienta al
sector de empresas de seguridad y vigilancia privada, y su estudio
es especificamente en tres grandes empresas de Lima
Metropolitana: G4S, Prosegur y Seguritas. El objetivo es
determinar la manera en la que el Plan Estratégico permite el
alineamiento de la organizacion contribuyendo a mejorar la
gestibon y desarrollo de dichas empresas, teniendo como
indicadores dos factores: satisfaccion del cliente y la rentabilidad.
El fin de la investigacién es conocer el estado de aplicacion del
Plan Estratégico y brindar recomendaciones para su mejora. Para
el estudio se emplearon herramientas estadisticas y de
recoleccion de datos por fuentes primarias y secundarias, ademas
se utilizd6 el Modelo de excelencia en la gestion peruana del

Centro de Desarrollo Industrial de la Sociedad Nacional de
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Industrias, para determinar criterios de evaluacion, basandose en
una puntuacién de 85. Los resultados expresaron que la empresa
de mayor puntaje fue G4S por el mejor desarrollo de la
implementacion de sus estrategias; aun asi los puntajes obtenidos
por estas empresas es bajo debido a la casi nula participacion de
los directivos peruanos en la elaboracién del Plan Estratégico,
puesto que este documento es elaborado por las Casas Matrices
de estas empresas que se encuentran en Europa. Por otro lado,
en la medicién de indicadores se muestra que en lineas generales
existe una satisfaccion con la calidad del servicio que ofrece la
empresa salvo en el tema de mejoramiento continuo y en la
rentabilidad se muestra un incremento constante en ingresos y en

la utilidad neta.

Weinberger (2010). En su investigacion Estrategia para
lograr y mantener la competitividad de la empresa. El proceso de
planeacion estratégica concluye con la evaluacion de las
estrategias empleadas en funcién, se hacen para el largo plazo.
Por lo tanto, concéntrese al logro de los objetivos. Puede que una
organizaciéon haya cumplido con los objetivos establecidos, pero
es necesario evaluar si las estrategias empleadas fueron las mas
adecuadas, para mejorar la competitividad de la organizaciéon y

crear valor para sus clientes.

Como empresario debe tener siempre presente que las
empresas rentables y solidas no se logran en el corto plazo. Para
ser una empresa exitosa hay que conocer la industria, a los
clientes, a los competidores y tener alianzas con proveedores de
recursos, teniendo siempre presente la misién de la organizacién
y la vision del empresario. A veces, las empresas tienen que
reducir sus margenes para conseguir una mayor participacion en
el mercado, asumir los costos de sus ineficiencias y ganar la

confianza de sus clientes y proveedores, pero esto no es
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sostenible en el largo plazo. Las empresas, a diferencia de los
negocios en lograr un buen posicionamiento y sélido crecimiento
para su empresa en el mediano y largo plazo, en lugar de buscar
la mayor rentabilidad en el corto plazo. Al inicio, sus grandes
problemas seran de financiamiento, pero su capacidad para
innovar y gestionar una empresa con eficiencia y competitividad le

aseguraran el éxito en el largo plazo.

1.3.Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Plan Estratégico

El plan permite a la empresa visionar o que desea en
el futuro, ademas de proponer las acciones y tacticas para el
logro de objetivos, ademas de realizar un diagnostico
cualitativo y cuantitativo. Andrade (2001) determin6 que el
plan estratégico es un excelente ejercicio para trazar las
lineas que marcaran el futuro de una empresa, debemos ser
capaces de disefar el porvenir de la empresa y, lo que es
mas importante, transmitir estas pautas constatarlas y
convencer al resto de los agentes que interactian con la
organizacion del cual es el camino hacia el éxito. A la vez
sirve como un plan maestro en el que en el que la alta
direccién recoge las decisiones estratégicos corporativas
que ha adoptado “hoy” es decir, en el momentos que ha
realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccion)
hace referencia a los que se hara en los préximos afos, para
lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las
expectativas de sus diferentes grupos de interés como los

stakeholders.
Fernandez (2004) analiza que el enfoque estratégico

debe involucrarse inicialmente al equipo directivo, incluyendo

a grupos claves que vendrian a ser los tomadores de
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decisiones, quienes son los responsables de implementar
las acciones para obtener resultados. El proceso es guiado
por lideres de diferentes niveles de la organizacion,
comenzando por las unidades de negocio de primer nivel

hasta incluir a las areas operativas de la organizacion.

1.3.1.1. Definicion de estrategia
Garrido (2006) define que la estrategia son
utilizados como un patrén de objetivos, propdsitos,
metas, politicas y planes que permitirdn lograr la
mejora continua de cada organizacion, a la vez las
estrategias deben ser formuladas definiendo en qué

tipo de negocio esta o deberia estar la organizacion.

Goodstein, Pfeirrer (1991) afirma que La forma
mas adecuada de detectar las estrategias en una
organizacion es establecer diferentes tipos procesos
que sirvan como acciones para obtener cambios

positivos a futuro. Estos tipos de procesos son:

a) El establecimiento de la vision, mision, objetivos,
propdsitos y metas que se pretenden alcanzar, con el
fin de tener wuna visibn, misidbn acorde a la
organizaciéon y lograr la creacibn de una cultura
organizacional. Se destaca este punto como la base
de partida de cualquier aspecto o decisiébn a tomar
ante proyectos futuros.

b) El desarrollo de un plan que logre definir claramente
el qué, como, donde y quién lo pretende realizar,
cuidando que esté relacionado con el establecimiento

de actividades a largo plazo.
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c) La eleccion de un lider que dirija las acciones de cada

uno de los elementos, ademas de tomar las
decisiones al final de cada una de las fases.
Generalmente el lider del proyecto es un gerente de
marca. es necesario que una persona se encuentre
involucrada en todos los aspectos que se realicen en
cada una de las areas, monitoreando cada elemento

gue determina su desarrollo.

d) Establecer un criterio de evaluacion de resultados

para la toma de decisiones incluyendo analisis
financieros que permitan determinar la oportunidad
del negocio y la posibilidad de su realizacion. Es
necesario establecer un grado de comparacion, que
actle como punto de referencia para la toma de
decisiones. Este se puede definir con base en la
experiencia, conocimientos o estudios previamente

realizados.

e) Elaboracion de reportes finales que presentan las

f)

actividades realizadas en cada fase y los resultados
de desempefio, con el fin de tomar la decision de
seguir adelante o no con el proyecto. permite la
estandarizacion de cada actividad realizada y logra

mantener el control.

El continuo monitoreo de la competencia y las nuevas
tecnologias que puedan afectar el desempefio de la
empresa estableciendo acciones ante los posibles

escenarios competitivos.

g) La continua retroalimentacion entre los

departamentos, para lograr el mejor desempefio en

cuanto a calidad del producto y tiempo de entrega. La
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comunicacién es la base para el buen trabajo en
conjunto, sobre todo aquel en el que se involucran

tantas areas.

1.3.1.2. Definicion de planeacién
Andrade (2001) definidé que la planificacién es un
proceso que abarca un conjunto de actividades que
conducen a la coordinacibn de tareas para la
formulacion de planes, programas, proyectos de una

organizacion.

Goodstein, Pfeirrer (1991) determiné que la
planeacion permite corregir problemas concretos en
base a suposiciones 0 proyecciones para el futuro, y
gue permiten la acertada visualizacion y programacion
de las actividades por realizar en las distintas areas

permitiéndoles obtener los resultados deseados.

1.3.1.3. Proceso de la planificacion estratégica

Thompson (citado por Andrade ,2001) analizo
gque existen dos aspectos claves para desarrollar un
proceso de planificacion estratégica: enfocar la
planificacion en los factores criticos que determinan el
éxito o fracaso de una organizacion y disefiar un
proceso de planificacibn que sea realista para el
futuro. La planificacion, debe ser real, objetiva
fundamentales son considerados en un y motivadora
para los miembros de la empresa. Estos elementos
proceso de planificaciébn estratégica,a la vez las
organizaciones deben conocer la mision, la vision,
valores, los objetivos, que son elementos basicos

para saber a donde ir y como llegar.
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1.3.2.

Cuota de Mercado

La cuota de mercado es la parte del mercado que
consume los productos o servicios de la empresa en
concreto. Este concepto muestra la representacion que una
compariia especifica tiene en el mercado, es decir, los
individuos que se encuentran englobados en esa cuota
muestran los clientes que posee la firma sobre ese mercado.
(Forsyth, 2010 p. 214).

1.3.2.1 Caracteristicas de la cuota de mercado
“Tendremos muchos posibles segmentos de
mercado en los que vender nuestro producto. Un
factor esencial del éxito es acertar con los segmentos
mas adecuados para vender el producto de la
empresa”  (Forsyth, 2010 p. 225). Varias
caracteristicas de los segmentos deben ser tomados

en consideracion:

Potencial de Beneficio. Analizamos si el
segmento tiene el tamafo, la demanda, la renta y las
caracteristicas que nos hagan posibles un adecuado

nivel de rentabilidad.

Potencial de Crecimiento. Analizamos el
crecimiento previsto del segmento de mercado.
Normalmente se prefiere un segmento con un alto
potencial de crecimiento que nos permita crecer a la

vez que crece el propio segmento.
Competencia. Estudiamos los competidores en

cada segmento del mercado. Un sector con gran

rivalidad interna puede contar con ciertos segmentos
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donde existe una baja competencia por estar
descuidado o no verse como interesante por la
mayoria de los competidores. Por ejemplo, durante
afos los fabricantes de automoviles Norteamericanos
no consideraban interesante el segmento de coches
pequefios. El abandonar el segmento de coches
pequefios por no ser considerado rentable permitié a
los japoneses introducirse sin encontrar gran
resistencia. Una vez consolidados en el segmento de
mercado de vehiculos pequefios los japoneses lo
utilizaron como plataforma para atacar otros

segmentos de mercado.

Recursos de Ila Empresa. Un aspecto
fundamental de la estrategia empresarial son los
propios recursos y capacidades. Los medios Yy
capacidades con los que cuenta una empresa van a
limitar los mercados y recursos a los que puede
acudir. Por tanto, se trata de analizar si tendremos
éxito en un segmento del mercado con los medios con

gue cuenta la empresa.

Barreras de Entrada. Dependiendo de los
recursos y capacidades necesarias para entrar al
segmento. En igualdad de condiciones son mas
rentables los segmentos con altas barreras de entrada
y cuyo acceso es dificil y costoso. La situacién ideal
es disponer de los recursos para entrar a bajo costo
en un segmento con barreras altas o entrar en un
segmento con barreras bajas pero que evolucionara

hacia barreras de entrada altas.
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1.3.2.2. Dimensiones de la cuota de mercado

Segmentacion del mercado.

La segmentaciéon de mercado permite a la empresa
afinar sus objetivos y esfuerzos hacia aquellos
clientes que considera potenciales, consta en dividir
un mercado total en varios sub grupos con
caracteristicas similares de gustos y referencias. El
segmento de mercado es un grupo de personas,
empresas U organizaciones con caracteristicas
homogéneas en cuanto a deseos, preferencias de
compra o estilo en el uso de productos, pero distintas
de las que tienen otros segmentos que pertenecen al
mismo mercado. Ademas, este grupo responde de
forma similar a determinadas acciones de marketing;
las cuales, son realizadas por empresas que desean
obtener una determinada rentabilidad, crecimiento o

participacion en el mercado. (Forsyth, 2010 p. 225)

Clientes

Cliente es la persona, empresa u organizacion
que adquiere o compra de forma voluntaria productos
0 servicios que necesita 0 desea para si mismo, para
otra persona 0 para una empresa u organizacion; por
lo cual, es el motivo principal por el que se crean,
producen, fabrican y comercializan productos y
servicios. (Forsyth, 2010 p. 225)
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Ventas.

Venta es una funcion que forma parte del
proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen
como "toda actividad que genera en los clientes el
altimo impulso hacia el intercambio”. Las ventas se
convierten en un papel fundamental para las
empresas, pues son estas las que generan ingresos y
rentabilidad. Ambos autores sefalan, ademas, que es
"en este punto (la venta), donde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion
de mercado, decisiones sobre el producto vy
decisiones de precio). (Forsyth, 2010 p. 227)

Competidores

Hace referencia a las empresas que compiten
directamente en un mismo sector, ofreciendo un
mismo producto. Posibles acciones y reacciones de
las empresas ya establecidas que puedan alterar la
intensidad de la competencia. A medida que la
intensidad de la competencia sea mayor, Ila
posibilidad de obtencibn de rentas superiores es
menor y, por tanto, el atractivo de la industria
disminuye. (Forsyth, 2010 p. 229)

1.3.2.3. Segmentaciéon de Mercado
Un mercado no es un todo homogéneo. Esta
compuesto por cientos, miles e incluso millones de
individuos, empresas u organizaciones que son
diferentes los unos de los otros en funcién de su

ubicacion, nivel socioeconémico, cultura, preferencias
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de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra,

etc.

Todo esta "diversidad", hace casi imposible la
implementacion de un esfuerzo de mercadotecnia
hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales:
Primero, el elevado costo que esto implicaria y
segundo, porque no lograria obtener el resultado

deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de
dividir el mercado en grupos cuyos integrantes tengan
ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la
empresa disefiar e implementar una mezcla de
mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo
mucho menor y con resultados més satisfactorios que

si lo hicieran para todo el mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con
caracteristicas homogéneas, se le conoce con el
nombre de "segmentacion del mercado”; el cual, se
constituye en una herramienta estratégica de la
mercadotecnia para dirigir con mayor precision los
esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr

mejores resultados.
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Por su parte, Charles, Hill y Gareth (2011), definen
la segmentacion del mercado como "La manera en que
una compaiiia decide agrupar a los clientes, con base
en diferencias importantes de sus necesidades o
preferencias, con el propésito de lograr una ventaja

competitiva".

En sintesis, la segmentacién del mercado se puede
definir como, "el proceso mediante el cual, una
empresa subdivide un mercado en subconjuntos de
clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son
de utilidad. El propésito de la segmentacion del
mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con
actividades especificas de mercadotecnia para lograr

una ventaja competitiva".

1.3.2.4. Beneficios de la Segmentacién del Mercado

Stanton, Walker y Etzel (2007), la segmentacion
del mercado ofrece los siguientes beneficios a las

empresas que la practican:
Muestran una congruencia con el concepto de

mercadotecnia al orientar sus productos, precios,

promocién y canales de distribucion hacia los clientes.
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Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia
al enfocarlos hacia segmentos realmente potenciales

para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados

segmentos donde puede desplegar sus fortalezas.

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en
segmentos sin potencial, de esta manera, pueden ser
mejor empleados en aquellos segmentos que posean

un mayor potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o
servicios mejor adaptados a sus necesidades o

deseos.

1.4. Formulacién al problema
¢,De qué manera la implementacion de una propuesta de plan
estratégico permite mejorar la colocacion de créditos de la Caja

Maynas en la Ciudad de Cajamarca?

1.5. Justificacion del estudio
Segun Naupas & Mejia (2011). La investigacion se puede agrupar

en tedricas, metodoldgicas y sociales.

1.5.1. Justificaciéon Tedrica
La justificacién tedrica se da cuando se sefala la
importancia que tiene la investigacion de un problema en el
desarrollo de una teoria cientifica. Ello implica indicar que
el estudio va permitir, realizar una innovacion cientifica
para lo cual es necesario hacer un balance o estado de la
cuestiéon del problema que se investiga, va servir para

refutar resultados de otras investigaciones o ampliar un
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modelo tedrico. (Naupas & Mejia, 2011. p.126).

Es por ello que esta investigacion se justifica porque
nos permite estudiar a través de conceptos y teorias
cientificas de que manera la implementacion de una
propuesta de plan estratégico permite mejorar la colocacion

de créditos en la Caja Maynas.

1.5.2. Justificacion Metodoldgica

1.5.3.

La justificacion metodoldgica se da cuando se indica
que el uso de determinadas técnicas e instrumentos de
investigacibn puede servir para otras investigaciones
similares. El presente trabajo, utilizé el método cientifico y
un tipo de investigacion descriptiva propositiva con un
disefio no experimental. Puede tratarse de técnicas o
instrumentos novedosos como cuestionarios, test, pruebas
de hipdtesis, modelos de diagramas, de muestreo, etc. que
crea el investigador que pueden utlizarse en

investigaciones similares (Naupas & Mejia, 2011. p.126).

Justificacién Social

Segun Naupas & Mejia (2011) “La justificacion social se
da cuando la investigacion va a resolver problemas
sociales que afectan a un grupo social.” p. 126. La presente
tesis sirve como un instrumento de gestion el cual va a
permitir mejorar la colocacion de los créditos de la Caja

Maynas en la ciudad de Cajamarca.
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1.6. Hipotesis
Hi La implementacién de la propuesta de un plan estratégico si
permite mejorar la colocacion de créditos de la Caja Maynas en la

Ciudad de Cajamarca

1.7.0bjetivos
Objetivo general
Implementar la propuesta de un plan estratégico para mejorar la
colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de

Cajamarca.

Objetivos especificos
Determinar el nivel colocacion de créditos de la Caja Maynas en

la Ciudad de Cajamarca

Analizar el plan estratégico de la Caja Maynas en la Ciudad de
Cajamarca.

Identificar los factores que afectan la colocacion de créditos de la

Caja Maynas en la Ciudad de Cajamarca.
Elaborar la propuesta de un plan estratégico para mejorar la

colocaciéon de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de

Cajamarca
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METODO

2.1. Disefio de investigacion

Descriptiva, porque se describira la situacion actual que tiene la empresa
con respecto a la colocacion de los productos financieros. La
investigacion es de tipo descriptivo, de acuerdo a Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) tiene como objetivo indagar la incidencia de las
modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacién, para el
caso en estudio se describe la situacion actual que tiene la empresa
objeto de estudio y que necesita para su mejora mediante la propuesta de

un plan estratégico.

Propositiva, porque se elabor6 una propuesta de plan de estratégico
para mejorar la colocacion de los créditos en la empresa objeto de
estudio.

La investigacion propositiva segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010) ocupa de como deberia ser las cosas para alcanzar unos fines y
funcionar adecuadamente. Para el caso de estudio, a partir del estudio
descriptivo se identifico la necesidad y se propuso una solucién a través

de la propuesta de un plan de Marketing mix.

El disefio de investigacion del cual se ha hecho uso es el disefio de
caracter no experimental, ya que no se sometera a ningun sistema de
prueba. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), lo que se hace
en la investigacion no experimental es observar fenébmenos tal como se
dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. Se utilizé el

siguiente disefio siendo su esquema el siguiente:

Dénde:
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M= Muestra de estudio
O= Observacion

P= Propuesta

2.2. Variables

Tabla 1
Variables de investigacion

VARIABLE DEFINIFICION
Fernandez  (2004) analiza que el
Enfoque Estratégico debe
involucrarse inicialmente al equipo

: Plan Estratégico
Independiente g

Dependiente  Cuota de mercado

directivo, incluyendo a grupos claves
gue vendrian a ser los tomadores de
decisiones, quienes son los
responsables de implementar las
acciones para obtener resultados. El
proceso es guiado por lideres de
diferentes niveles de la organizacion,
comenzando por las unidades de
negocio de primer nivel hasta incluir a
las  areas operativas de la
organizacion.

La cuota de mercado es la parte del
mercado que consume los productos
0 servicios de la empresa en concreto.
Este concepto muestra la
representacion que una compafiia
especifica tiene en el mercado, es
decir, los individuos que se
encuentran englobados en esa cuota
muestran los clientes que posee la
firma sobre ese mercado. (Forsyth,
2010 p. 214)

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable independiente

. . ., . Técnica/
Variable Dimension Indicador Item
Instrumento
Exposicién de La Empresa retne a sus colaboradores para dar a
Establecimiento la vision conocerla vision de la organizacion.
de la misiony  Conocimiento , . .
L, . Los trabajadores conocen la mision y vision de la
vision de la misiéon y
L empresa
vision

La Empresa entrega un reglamento para cada uno de
los trabajadores que se incorporan a la organizacion

D o d Herramientas La Empresa otorga un manual de organizacion y

esarrolio de e disefioy  funciones para el conocimiento de las actividades a a
plan Y l
organizacion realizar
La Empresa da a conocer a a sus colaboradores las
metas a alcanzar durante todo el periodo anual.
Plan L 2 de la E lizada al Encuesta /
Estratégico a gerencia de la Empresa es centralizada a Cuestionario
momento de tomar decisiones en beneficio de la
. . empresa.
Liderazgo Liderazgo y P

centralizado

Andlisis
situacional

Monitoreo
continuo

participacion

Diagnostico
situacional

Nivel de
control

La Empresa hace participe a las divisiones y personal
de trabajo para proponer planes de mejoramiento

La gerencia y trabajadores de la empresa se retinen
para dialogar y proponer planes a futuro.

La empresa se preocupa por conocer a sus
competidores directos

La empresa cuenta con sistemas y herramientas que
permiten realizar un analisis situacional

La empresa fija objetivos de acuerdo a las
posibilidades del mercado
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La empresa cuenta con herramientas que permiten
controlar el avance de los objetivos

La empresa otorga retroalimentacion de las
actividades

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3

Operacionalizacion de la variable dependiente

. . ., . Técnica/
Variable  Dimension Indicador Item
Instrumento
La empresa tiene claro el segmento de clientes al
Nivel de cual va dirigido
. iv
Segmentacion - 4
g segmentacion de Lps E)roductos gue vende la empresa estan
de mercado mercado disefiados para el segmento de clientes planificado
El plan estratégico de la empresa sefiala el
segmento de mercado a atender
La empresa realiza una clasificacion de sus clientes
Clientes Nivel de La empresa ofrece los productos en razon a una
clasificacion de  ¢|asificacion de clientes
Cuota de clientes i d , _ | Encuesta /
mercado Las estrategias de venta se orienta a satisfacer las Cuestionario
necesidades de los clientes
. Las estrategias de venta se orienta a incrementar la
Ventas Nivel de ventas

Conocimiento de

_ competidores
Competidores

colocacién o venta de los productos de la empresa

Las estrategias de venta se orientan a incrementar la
participacion de mercado de la empresa

La empresa conoce sus fortalezas frente a sus
competidores

La empresa realiza acciones a restar participacion de
mercado de la competencia directa

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion
La poblacion es un conjunto de individuos de la misma

clase, limitada por el estudio. Segun Tamayo y Tamayo,
(1997), define a la poblacion como la totalidad del fendmeno a
estudiar donde las unidades de poblacibn posee una
caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos
de la investigacion’(p.114). La poblacion es el total de
colaboradores que laboran en el area de Negocios de la Caja
Maynas de la Ciudad de Cajamarca, que suman actualmente

14 colaboradores.

2.3.2. Muestra
Naupas, Novoa, Mejia Y Villagbmez (2011) sefialan que la

muestra es el subconjunto, o parte del universo o poblacién,
seleccionado por métodos diversos, pero siempre teniendo en
cuenta la representatividad del universo. Es decir, una muestra
es representativa si reane las caracteristicas de los individuos

del universo.

Sampieri (2010) el muestreo no probabilistico por
conveniencia de acuerdo al autor es cuando la eleccion de los
elementos, no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con el investigador o del que hace la muestra. La

muestra quedo definida en 14 colaboradores.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas
a. Encuesta

Segun Hernandez (2004) la Encuestaes una técnica de
recogida de informacién por medio de preguntas escritas

organizadas en un cuestionario impreso.

Se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la Encuesta
siguiendo el modelo de escala de Likert, listado de preguntas
que estan fuertemente estructuradas y que recoge informacién

para ser tratada estadisticamente.

Teniéndose los siguientes resultados:

Tabla 4
Escalas de Likert

Denominacion Puntuacion

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

g A WO DN

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Instrumento
Cuestionario.-

Se utilizd6 como instrumento el cuestionario ,con un listado de 23
preguntas que estan correctamente organizadas ,as cuales
respondidas en base a la escala de likert donde totalmente de acuerdo

es el valor mas alto y totalmente en desacuerdo el valor mas bajo .

2.5. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de los datos se aplico la escala de Likert
enfocada en los sujetos en estudio, para la cual se elaboraron
items (afirmaciones), donde cada item tuvo respuestas en forma
graduada de menor a mayor, donde se determind como menor
valor a Totalmente en Desacuerdo (TD), y como maximo valor a
Totalmente de Acuerdo (TA). La escala de Likert fue construida
mediante dimensiones comprendidas por las variables en estudio
con un enfoque racional deductivo. En la investigacion se midieron
las actividades que realizan los trabajadores. Se ha utilizé el

método del spss y el Microsoft Excel.

> Puntuacion

X = N°indicadores

a) Sumar las columnas para encontrar el total de puntos de cada

item.

b) Sumar los puntos de los items correspondientes a cada

indicador.

c¢) Dividir la suma asi obtenida entre el nUmero de items de cada

indicador para obtener el promedio de puntos.
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d) Elaboracién del diagndstico en base al analisis e interpretacion

de resultados.

2.6. Aspectos éticos

Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para

la

investigacion son los determinados por Norefia, Alcaraz-Moreno,

Rojas y Rebolledo-Malpica (2012) que a continuacion se detallan:

Tabla 5
Criterios éticos de la investigacion
CRITERIOS CARACTERISTICAS ETICAS DEL
CRITERIO

Consentimiento Los participantes estuvieron de acuerdo con

informado ser informantes y reconocieron sus
derechos y responsabilidades, por lo tanto
los datos son relevantes.

Confidencialidad Se les informé la seguridad y proteccion de
su identidad como informantes valiosos de
la investigacion. Por lo que fueron datos
anoénimos.

Observacion Los investigadores actuaron con prudencia

participante durante el proceso de acopio de los datos

asumiendo su responsabilidad ética para
todos los efectos y consecuencias que se
derivaron de la interaccion establecida con
los sujetos participantes del estudio.

Fuente: Elaborado en base a: Norefia, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y Rebolledo-
Malpica, D. (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion
cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible
http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf
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[ll. RESULTADOS

3.1. Presentacioén de tablas y figuras

Tabla 6

Nivel de desarrollo de plan

ITEM TA A I D TD TOTAL
La Empresa entrega un g 0 0 0 14 14
reglamento para cada uno de
los trabajadores que se
incorporan a la organizacion 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia
100%
100%
80%
60%
40%
20% 0% 0% 0% 0%
oo _— _— _— a—
TA A | D TD

Nivel de desarrollo de plan

que se incorporan a la organizacion.
Fuente: elaboracion propia

Figura 1: Del total de encuestados el 100% indica estar totalmente en desacuerdo
(TD) en que la Empresa entrega un reglamento para cada uno de los trabajadores
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Tabla 7

Nivel de desarrollo de plan

ITEM TA A

| D TD TOTAL

La gerencia de la Empresa es 2 2
centralizada al momento de

tomar decisiones en beneficio

de la empresa. 14% 14%

0 0 10 14

0% 0% 71% 100%

Fuente: Elaboracion propia

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0%

14% 14%

TA A l

tomar decisiones en beneficio de la empresa.
Fuente: elaboracion propia

71%

0%
A

Nivel de desarrollo de plan

Figura 2: Del total de encuestados el 71% indica estar totalmente en desacuerdo
(TD) en que la gerencia de la Empresa es centralizada al momento de tomar
decisiones en beneficio de la empresa, mientras que el 14% indica estar totalmente
de acuerdo (TA) en que la gerencia de la Empresa es centralizada al momento de
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Tabla 8

Nivel de segmentacion de mercado

ITEM TA A I D TD TOTAL
Los productos que vende la 1 0 3 0 10 14
empresa estan disefiados para
el segmento de clientes
d 7% 0% 21% 0% 71% 100%

planificado

Fuente: Elaboracion propia

80%
60%
40%
20% 7%
0%

0%
TA A

(TD) en que

Fuente: elaboracion propia

21%

71%

0%

Nivel de segmentacion de mercado

Figura 3: Del total de encuestados el 71% indica estar totalmente en desacuerdo

Los productos que vende la empresa estan disefiados para el segmento de clientes
planificado, mientras que el 21% indica ser indiferente (I) en que Los productos que
vende la empresa estan disefiados para el segmento de clientes planificado
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Tabla 9

Nivel de clasificacion de clientes

ITEM TA A I D TD TOTAL
La empresa ofrece los 0 0 0 0 14 14
productos en razon a una
clasificacion de clientes 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Fuente: Elaboracién propia
100%

100%

80%

60%

40%

20% 0% 0% 0% 0%

. a—— A - g A
TA A | D TD

clientes
Fuente: elaboracion propia

Nivel de clasificacién de clientes

Figura 4: Del total de encuestados el 100% indica estar totalmente en desacuerdo
(TD) en que la empresa ofrece los productos en razén a una clasificacion de
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Tabla 10

Nivel de la variable dependiente

ITEM TA A | D TD TOTAL

Nivel de la variable dependiente 23% 3% 0% 0% 74% 100%

Fuente: Elaboracion propia

74%
80%

60%

40%
° 23%

20%
3% 0% 0%
0%
TA A I D ™

Nivel de la variable dependiente

Figura 5: El nivel de la colocacidn de créditos es bajo, debido a que el 74% se
encuentra totalmente en desacuerdo (TD) con el nivel de colocacidn de créditos.
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IV. DISCUSION

El nivel colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de
Cajamarca es bajo debido a que el 74% de encuestados (ver Tabla 10) se
encuentra totalmente en desacuerdo (TD) con el nivel de colocacién de
créditos, esto quiere decir que el nivel de ventas de créditos es bajo. La cuota
de mercado es la parte del mercado que consume los productos o servicios
de la empresa en concreto. Este concepto muestra la representacion que una
comparfia especifica tiene en el mercado, es decir, los individuos que se
encuentran englobados en esa cuota muestran los clientes que posee la firma

sobre ese mercado. (Forsyth, 2010 p. 214)

Con respecto al andlisis del plan estratégico de la Caja Maynas en la
Ciudad de Cajamarca, el plan se estrategico se caracteriza por tener un nivel
bajo de desarrollo de plan el 100% (ver Tabla 6) indica estar totalmente en
desacuerdo (TD) en que la Empresa entrega un reglamento para cada uno de
los trabajadores que se incorporan a la organizacion. Garrido (2006) define
que la estrategia son utilizados como un patrébn de objetivos, propdésitos,
metas, politicas y planes que permitiran lograr la mejora continua de cada
organizacién, a la vez las estrategias deben ser formuladas definiendo en
qgué tipo de negocio esta o deberia estar la organizacion. Ademas se
caracteriza por tener un alto grado de centralizacion de toma de decisiones,
debido a que el 71% (Ver Tabla 7) indica estar totalmente en desacuerdo (TD)
en gue la gerencia de la Empresa es centralizada al momento de tomar
decisiones en beneficio de la empresa. La eleccion de un lider que dirija las
acciones de cada uno de los elementos, ademéas de tomar las decisiones al
final de cada una de las fases. Generalmente el lider del proyecto es un
gerente de marca. Es necesario que una persona se encuentre involucrada
en todos los aspectos que se realicen en cada una de las areas,

monitoreando cada elemento que determina su desarrollo.

Los factores que afectan la colocacion de créditos de la Caja Maynas en

la Ciudad de Cajamarca son la segmentacion de mercado, 71% (ver Tabla 8)
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de encuestados indica estar totalmente en desacuerdo (TD) en que los
productos que vende la empresa estdn disefiados para el segmento de
clientes planificado. Charles, Hill y Gareth (2011), definen la segmentacion del
mercado como “"La manera en que una compafia decide agrupar a los
clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o
preferencias, con el propdsito de lograr una ventaja competitiva". En sintesis,
la segmentacion del mercado se puede definir como, "el proceso mediante el
cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de
acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El propoésito de la
segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con

actividades especificas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva"

Otro factor que afecta la colocacion de créditos en la Caja Maynas es la
clasificacion de los clientes, el 100% (ver Tabla 9) de encuestados indica
estar totalmente en desacuerdo (TD) en que la empresa ofrece los productos
en razon a una clasificacion de clientes. Cliente es la persona, empresa u
organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios
que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u
organizacioén; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios. (Forsyth, 2010 p. 225)

La realizacion de la prueba piloto fue con el propésito de determinar
posibles ajustes obteniendo un alfa de Cronbach de 0.85 que a continuacién

se presenta en la tabla 11.
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Tabla 11

Estadistico de fiabilidad de la prueba piloto

Alfa de Cronbach N de elementos

0,85 23
Fuente: SPSS

De acuerdo a la tabla presentada del alfa Cronbach, se determin6 que
los indicadores son aceptados por los colaboradores, dado que el valor es

mayor que 0.5.
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CONCLUSIONES

a. El nivel colocacion de créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de

d.

Cajamarca es bajo debido a que el 74% de encuestados (ver Tabla 10) se
encuentra totalmente en desacuerdo (TD) con el nivel de colocacion de
créditos.

El plan se estratégico se caracteriza por tener un nivel bajo de desarrollo
de plan el 100% (ver Tabla 6) indica estar totalmente en desacuerdo (TD)
en que la Empresa entrega un reglamento para cada uno de los
trabajadores que se incorporan a la organizacion. Ademas, se caracteriza
por tener un alto grado de centralizacion de toma de decisiones, debido a
que el 71% (Ver Tabla 7) indica estar totalmente en desacuerdo (TD) en
que la gerencia de la Empresa es centralizada al momento de tomar

decisiones en beneficio de la empresa.

Los factores que afectan la colocacion de créditos de la Caja Maynas en la
Ciudad de Cajamarca son la segmentacion de mercado, 71% (ver Tabla 8)
de encuestados indica estar totalmente en desacuerdo (TD) en que los
productos que vende la empresa estan diseflados para el segmento de
clientes planificado. Otro factor que afecta la colocacion de créditos en la
Caja Maynas es la clasificacion de los clientes, el 100% (ver Tabla 9) de
encuestados indica estar totalmente en desacuerdo (TD) en que la

empresa ofrece los productos en razén a una clasificacion de clientes.

La propuesta de un plan estrategico sirve para mejorar la colocacion de
creditos y se en toma en consideracion las siguientes estrategias para su

implementacion:

-Estrategias de Producto /Servicio
-Estrategias de Precio
-Estrategias de Plaza /Distribucion
-Estrategias de Promocion.

44



RECOMENDACIONES

. Mejorar el nivel de colocacion de créditos de la Caja Maynas.

. Que la gerencia de a conocer los objetivos estratégicos que persigue la

empresa Caja Maynas a través de capacitaciones y reuniones anuales.

. Que la alta Gerencia informe a sus colaboradores la toma de decisiones de

las estrategias de marketing que aplica la empresa Caja Maynas.

. Mejorar la segmentacion atravez de publico objetivo vy clasificacion de los

clientes de la Caja Maynas.
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VII.PROPUESTA

7.1. Titulo de la propuesta

Propuesta de un plan estratégico para mejorar la colocaciéon de

créditos de la Caja Maynas de la ciudad de Cajamarca.

7.2. Introduccion

7.3.

El desarrollo de la siguiente propuesta surge con el propésito de
mejorar la colocacion de créditos de la Caja Maynas de la Ciudad de

Cajamarca.

Los resultados de la investigacion de campo determinaron que la
empresa no es reconocida por el publico Cajamarquino y por ende no se
encuentra dentro de las primeras opciones de los clientes al momento

de adquirir un servicio de financiamiento.

Razon por la cual la siguiente propuesta tiene como objetivo
disefiar un plan estratégico para mejorar la colocacién de créditos de la
Caja Maynas de la Ciudad de Cajamarca.

Se realizé un andlisis de los diferentes factores internos y externos,
el cual permite disefiar estrategias adecuadas para mejorar el
posicionamiento de la entidad y asi mejorar la venta o colacion de sus
productos financieros mejorando la cuota de mercado de la Ciudad de

Cajamarca.

Objetivos
Objetivo general
A. Mejorar la colocacién de créditos de la Caja Maynas de la ciudad de

Cajamarca.

Objetivos especificos
a. Promover la Caja Maynas de la ciudad de Cajamarca a través de la

utilizacién de estrategias publicitarias.
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b.ldentificar las principales necesidades de los clientes que adquieren
productos financieros de la Caja.
c. Incrementar la cuota de mercado en la ciudad de Cajamarca.

7.4. Descripcion de la propuesta

Plan Estratégico Delimitacion previa Delimitacion de
del negocio => objetivos

[[ Presupuesto ]]<= Plan de Accién Igar)orggiég y
<— eleccion de

Estrategias
[[ Control ]]

Descripcion de la propuesta
Figura 6
Elaboracion Propia

7.5. Descripcion de la empresa
Misién:
Brindar soluciones financieras eficientes, oportunas, con una
gestion responsable de nuestros recursos Yy colaboradores

comprometidos.
Vision:

Ser reconocida como el micro financiero con calidad en el

servicio, soélido y rentable.
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Valores:

Etica: Representa el pilar del actuar de todos los trabajadores de la
CMAC Maynas, que debe permitir manejar los negocios con equidad
e integridad, con nuestros clientes y proveedores y demas grupos de
interés en el mercado donde actuamos; nos impulsara a proveer
liderazgo y a practicar nuestros valores en la comunidad.

Identidad: Caja Maynas busca que sus clientes se superen,
alcanzando mayores niveles de desarrollo y competitividad, buscando
acciones y alianzas donde todos se beneficien.

Equidad: Caja Maynas ofrece productos y servicios sin distincion de
género, crédito o condicibn econdmica, buscando y brindando
oportunidades a personas de limitados recursos.

Eficiencia: La politica de Caja Maynas establece que sus negocios se
deben conducir de acuerdo a sus objetivos con la mayor eficiencia y
dedicacion posible, acorde con los estandares éticos y profesionales
mas elevados, a fin de merecer la confianza de sus clientes y publico
en general.

Compromiso: El personal de Caja Maynas conducira los negocios y
funciones encomendadas, a todo nivel, conforme a las metas y
objetivos prefijados, distinguiendo en todos los casos su compromiso

con la entidad, el accionista, socios estratégicos y el pais.
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7.6. Andlisis FODA

7.7. Estrategias

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01: Acceso a linea de créditos

02: Servicio de asesoria para
clientes insatisfechos

03: Aprovechar recursos naturales
y culturales en mercados poco
saturados

04: Crecimiento econémico con
respecto a actividades extractivas

Al: La inseguridad publica y mas
problemas sociales por falta de apoyo de
las autoridades en Cajamarca

A2: Nuevos competidores con mayores
capitales y mejores ofertas

A3: Enfermedades virales
imposibiliten las actividades turisticas

que

A4: Desequilibrio en precios a causa de la
inflacién

FORTALEZAS

ESTRATEGIA DF

ESTRATEGIA DA

F1: Ubicacion Estratégica

F2: Servicio eficiente y de calidad, con
personal bien capacitado y manejo de
informacién

F3: Experiencia para afrontar los cambios del
mercado, formando alianzas estratégicas para
lograr precios bajos

F2:03 Ofrecer un
servicio de calidad, con personal
capacitado, para de esta manera
captar y aprovechar recursos
naturales en mercados poco
saturados.

F3:A2 Debido a que la empresa cuenta
con experiencia en el rubro no serd muy
afectada en caso entren nuevos
competidores, siempre y cuando se
mantenga bien enfocada en sus clientes.

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DO

ESTRATEGIA DA

D1: Falta de capital, para invertir en

infraestructura e implementos.
D2: Carece de un plan de marketing

D3: Ser una empresa poco conocida, ya que
no se cuenta con una péagina web oficial

D4: No formar parte de campafias que
permitirian una mayor promocion.

D2:04 Debido a que la empresa
no cuenta con un plan de
marketing no podria aprovechar al
maximo el crecimiento econémico
en la region.

D3:A4 La empresa no es muy conocida y
ante el peligro de la inflacion, estaria en
serios peligros, que se solucionarian con
planes de accion.

Tabla 12
Fuente: Elaboracion propia.
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7.7.1. Estrategias de Producto / servicio
Objetivo: Incursionar en un nuevo nicho de mercado poco
explorado y que garantizaria a la Caja Maynas oportunidades de

mercado. Enfatizando en el usuario final.

Actividades:
e Promover los servicios financieros en diferentes entidades
privadas y publicas
e Ofrecer nuevos servicios financieros para diferentes
segmentos de mercado.
e Ampliar las coberturas de mercado realizando visitas a

centros empresariales.

7.7.2. Estrategias de Precio

Objetivo: Lograr posicionar la marca Caja Maynas con precios

competitivos, de acuerdo con la capacidad de pago de nuestros

clientes, se puede definir por region y por tipo de servicio.

Actividades:

1. Flexibilidad de precios, de acuerdo a las campafas
estacionales

2. Precios especiales para clientes frecuentes.

3. No se puede indicar un precio concretamente, pues son
variables en cuanto a la temporada y cambios economicos de

la region.

7.7.3. Estrategias de Plaza / Distribucion
Objetivo: posicionar a la empresa de manera adecuada a través
de los puntos de venta en donde se ofreceran sus servicios.
Actividades:
e Ofrecer los productos de la Caja Maynas a través de via
internet, llamadas telefonicas, envio de correos.
e Ubicar nuestros servicios solamente en los puntos de venta

gue sean convenientes (distribucion selectiva).
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7.7.4. Estrategias de Promocién

Objetivo: dar a conocer e informar la existencia de nuestros
productos, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o

adquisicion.

Actividades:

e Repartir volantes fisicos y virtuales mediante correos
electronicos.

e Crear actividades o eventos.

e Patrocinar a alguna institucion o empresa.

e Crear sorteos o0 concursos entre los clientes.

e Crear una pagina web atractiva y dinamica.

e Crear un blog donde se publiquen articulos de interés para el
mercado potencial o actual.

e Participar activamente en redes sociales en las que se
encuentre el nuevo mercado.

e Usar aplicaciones mdviles para promocionarse a través de

anuncios.
Tabla 13
ESTRATEGIA N° 1: Estrategias de Producto / servicio
Actividad Accion Nivel Meta | Tiempo | Responsables | Costos
Actual s/.

Promover los
servicios en

Dar charlas en

diferentes empresas 0 1 2 meses | Departamento 150
empresas administrativo
Ofrecer los
servicios en | Crear
diferentes productos en 0 1 3 meses | Departamento 300
segmentos de | base a administrativo
mercado necesidades
de mercado
Ampliar las | Hacer
coberturas de | campafias en
mercado diferentes 0 1 3 meses | Departamento 600
realizando centros administrativo
visitas a | empresariales
centros

empresariales

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA N° 2: Estrategias de Precio

Actividad Accion Nivel Meta | Tiempo | Responsables | Costos
Actual s/.

Flexibilidad de
precios, de | Establecer
acuerdo a las | precios
campafas diferentes 0 1 2 meses | Departamento 1,950
estacionales para cada administrativo

época  del

afio.
Precios Hacer un
especiales descuento
para clientes | especial al 1 mes Departamento 1,700
frecuentes. cliente con 0 1 administrativo

mayor

frecuencia.
Tabla 14
Fuente: Elaboracion propia

ESTRATEGIA N° 3: Estrategias de Plaza / Distribucion
Actividad Accion Nivel | Meta | Tiempo | Responsables | Costos
Actual s/.

Ofrecer los
servicios via | Elaborar un
internet, mecanismo
llamadas de 0 1 3 meses | Departamento 500
telefénicas, informacion administrativo
envio de | para el
correos. cliente.
Ubicar
nuestros Posicionarnos
servicios de manera
solamente en | estratégica en 0 1 2 meses | Departamento 2,500
los puntos de | empresas. administrativo
venta que
sean
convenientes
(distribucion
selectiva).
Tabla 15

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA N° 4. Estrategias de Promocion
Actividad Accion Nivel | Meta | Tiempo | Responsables | Costos
Actual s/.
Repartir
volantes Difundir los
fisicos y | servicios Departamento 400
virtuales con 0 1 1 meses | administrativo
mediante informacion.
correos
electrénicos.
Crear Entre Departamento
actividades o | colegios. 0 1 1 mes administrativo 350
eventos.
Patrocinar a | Campafias
alguna de Departamento 3,800
institucion o | patrocinio. 0 1 1 mes administrativo
empresa.
Crear sorteos | Tour gratis
o concursos | al  cliente 0 1 1 mes Departamento 250
entre los | mas administrativo
clientes. frecuente.
Crear una 1 mes
pagina  web | Difusion por 0 1 Departamento 1, 200
atractiva y | el internet. administrativo
dinamica.
Crear un blog
donde se | Interaccion 100
publiquen de manera
articulos  de | dinamica 0 1 1 mes Departamento
interés para el | con los administrativo
mercado clientes.
potencial o}
actual.
Participar
activamente Aprovechar 50
en redes | las redes Departamento
sociales en las | sociales, 0 1 2 meses | administrativo
que se | para captar
encuentre el | clientes.
nuevo
mercado.
Usar
aplicaciones Utilizar la 1 mes
moviles para | tecnologia 0 1 Departamento 3,225
promocionarse | celular. administrativo
a través de
anuncios.
Tabla 16

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO A
CUESTIONARIO
Estimado colaborador:

Necesitamos conocer el nivel del plan estrategico de la empresa, por favor
responda las siguientes preguntas y responda de acuerdo a su criterio

TA: Totalmente de acuerdo

A: De acuerdo

I: Indiferente

D: Desacuerdo

TD: Totalmente en desacuerdo

ITEMS TA | A I D | TD

La Empresa relne a sus colaboradores para dar
a conocerla vision de la organizacion.

Los trabajadores conocen la misién y vision de
la empresa

La Empresa entrega un reglamento para cada
uno de los trabajadores que se incorporan a la
organizacion

La Empresa otorga un manual de organizacion y
funciones para el conocimiento de las
actividades a a realizar

La Empresa da a conocer a a sus colaboradores
las metas a alcanzar durante todo el periodo
anual.

La gerencia de la Empresa es centralizada al
momento de tomar decisiones en beneficio de la
empresa.

La Empresa hace participe a las divisiones y
personal de trabajo para proponer planes de
mejoramiento

La gerencia y trabajadores de la empresa se
reunen para dialogar y proponer planes a futuro.

La empresa se preocupa por conocer a sus
competidores directos.

La empresa cuenta con sistemas y herramientas
gue permiten realizar un analisis situacional

La empresa fija objetivos de acuerdo a las
posibilidades del mercado.

La empresa cuenta con herramientas que
permiten controlar el avance de los objetivos
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La empresa otorga retroalimentacion de las
actividades

La empresa tiene claro el segmento de clientes
al cual va dirigido.

Los productos que vende la empresa estan
disefiados para el segmento de clientes
planificado.

El plan estratégico de la empresa sefiala el
segmento de mercado a atender

La empresa realiza una clasificacion de sus
clientes

La empresa ofrece los productos en razén a una
clasificacion de clientes.

Las estrategias de venta se orienta a satisfacer
las necesidades de los clientes

Las estrategias de venta se orienta a
incrementar la colocacion o venta de los
productos de la empresa.

Las estrategias de venta se orientan a
incrementar la participacion de mercado de la
empresa.

La empresa conoce sus fortalezas frente a sus
competidores.

La empresa realiza acciones a restar
participacion de mercado de la competencia
directa.

ANEXO B
Tabla
Matriz de Consistencia.



en la Ciudad de Cajamarca.

Identificar los factores que afectan Ila
colocacioén de créditos de la Caja Maynas en la
Ciudad de Cajamarca.

Elaborar la propuesta de un plan estratégico
para mejorar la colocacion de créditos de la
Caja Maynas en la Ciudad de Cajamarca.

Formulacion del Obijetivo Hipotesis Variables Dimensiones
problema
¢De qué manera la | General La implementacion de la Plan de Establecimiento de mision
implementacion de | Implementar la propuesta de wun plan | propuesta de un plan estratégico marketing y vision
una propuesta de | estratégico para mejorar la colocacién de | si permite mejorar la colocacién Desarrollo de plan
plan estratégico | créditos de la Caja Maynas en la Ciudad de | de créditos de la Caja Maynas en Liderazgo centralizado
permite mejorar la | Cajamarca la Ciudad de Cajamarca Andlisis situacional
colocacién de Monitoreo continuo
créditos de la Caja
Maynas en la Especificos Cuota de Segmentacion de
: Determinar el nivel colocacion de créditos de la mercado mercado
Ciudad de ; : .
Caja Maynas en la Ciudad de Cajamarca Clientes
Cajamarca?
Analizar el plan estratégico de la Caja Maynas Ventas

Fuente: Elaboracion propia.
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