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Resumen

El objetivo del presente trabajo es proponer un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo, pues es importante para una
empresa desarrollar nuevas estrategias que ayuden con su fortalecimiento y
permanencia en el mercado, por esto se propone un plan estratégico que le permita
a la empresa mantener relaciones comerciales de largo plazo, tratando de
conseguir nuevos nichos de mercado y aprovechar el crecimiento de demanda del
producto frente al crecimiento del sector micro empresa. La investigacion presento
un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo-propositivo, tuvo un disefio no experimental
de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 460 clientes de la
empresa y la muestra por 210, que tuvieron 2 0 mas operaciones de crédito en la
empresa, que radican en la ciudad de Chiclayo. El resultado muestra que el nivel
de posicionamiento en una microfinanciera en Chiclayo, un 50.5% tiene un nivel de
posicionamiento bajo, 42.9% un nivel medio y solo un 6.7% tienen un nivel de
posicionamiento alto. A modo de conclusion se sefal6é que se requiere la
implementacion de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de una

empresa microfinanciera en Chiclayo.

Palabras clave: plan de marketing, estrategia, posicionamiento.
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Abstract

The objective of this work is to propose a marketing plan to improve the positioning
of a microfinance institution in Chiclayo, because it is important for a company to
develop new strategies that help with its strengthening and permanence in the
market, for this reason a strategic plan is proposed that allows the company to
maintain long-term business relationships, trying to achieve new market niches and
take advantage of the growth in demand for the product against the growth of the
micro enterprise sector. The research presented a quantitative approach,
descriptive-purposeful type, had a non-experimental cross-sectional design. The
population was made up of 460 clients of the company and the sample by 210, who
had 2 or more credit operations in the company, which are located in the city of
Chiclayo. The result shows that the level of positioning in a microfinance institution
in Chiclayo, 50.5% has a low positioning level, 42.9% a medium level and only 6.7%
have a high positioning level. By way of conclusion, it was pointed out that the
implementation of a marketing plan is required to improve the positioning of a

microfinance company in Chiclayo.

Keywords: marketing plan, strategy, positioning.
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l. INTRODUCCION.

El entorno actual genera mercados cada vez mas competitivos y globalizados, y
esta situacion obliga cada vez mas a las organizaciones a diferenciarse para
posicionarse en los cada vez mas exigentes mercados, posicionar sus productos,
sus marcas y adicionalmente lograr una posicién en la intenciéon de compra de los
usuarios, clientes y posibles clientes, brindando articulos o servicios que atiendan
las necesidades y exigencias del mercado, ofreciendo ventajas y elementos que
les hagan prevalecer respecto de su competencia. El posicionarse en el mercado
también puede entenderse como una herramienta para la propuesta de valor o
como estrategia de comunicacién con el fin de crear y mantener ventajas

competitivas. (Olivar, 2020 p.56).

Las distintas proposiciones, plantean el requerimiento que, en una organizacion
todas las areas deben permanecer en la misma linea con su departamento de
marketing que es requisito para que la empresa logre su posicionamiento, en este
sentido es importante realizar dos trabajos imprescindibles para llegar a cumplir
este objetivo, el primero es elaborar productos que atraigan con determinadas
cualidades y caracteristicas que permitan la satisfaccién en las demandas de los
clientes, el segundo estructurar y poner en practica estrategias que permitan
alcanzar la preferencia del cliente en el momento de la adquisicion del producto

o servicio (Ries y Trout, 2009).

En conclusién, podemos decir que lograr este posicionamiento es indispensable
reconocer la posicién que tiene este producto, la marca o el ordenamiento que
busca posicionarse dentro de la memoria de sus clientes potenciales o0 segmentos
meta, examinar el contexto y el mercado donde se interviene y tomar en cuenta
los elementos que lo conforman: organizacion: clientes y consumidores o
usuarios : competidores. Del mismo modo, es posible distinguir un
posicionamiento fisico de uno perceptual, puesto que el primero atiende
peculiaridades fisicas del producto para adquirirlo, mientras que el segundo toma
en cuenta el criterio, la experiencia de otros individuos con los bienes, entre otros

puntos de vista (Mufioz et al., 2015).

El posicionamiento a pesar de considerarse un concepto simple alin no logra

entenderse en su real nivel de importancia que radica en la decisiéon que toma el



consumidor para adquirir un producto o servicio. Es importante que una empresa
tenga un buen posicionamiento pues permite determinar las estrategias que
pueden adoptarse en el largo plazo para incrementar el nivel de participacion
(Garcia, 2015).

El marketing es una importante herramienta de gestién para toda empresa u
organizacion que desea obtener rentabilidad y sostenibilidad de su negocio,
actualmente el consumidor tiene mayor facilidad para acceder a la informacion,
es asi que se torna importante que las empresas redoblen esfuerzos en lograr el
mayor grado de satisfaccion del cliente y en este sentido es importante ofrecer
productos y servicios que las diferencien de sus competidores es decir lograr un

posicionamiento en el mercado.

En el ambito local, el mercado micro financiero representa una competencia
importante en el segmento bancario, pero el alto grado de informalidad hace que
cada dia las politicas de crédito sean mas rigidas y restrictivas por lo que la
demanda crediticia es cada vez mayor en empresas que asumen mayores
riesgos, pero con ingresos financieros que permiten generar rentabilidad por la
aplicaciébn de mayores tasas de interés. Sin embargo, se observa que pocas
microfinancieras elaboren y ejecuten un plan de marketing que contribuya con
mejorar sSu posicionamiento, utilizan estrategias tradicionales como las
promocionales sorteos y regalos publicitarios, pero no se apoyan en un plan

estratégico.

La empresa microfinanciera que fue motivo de la presente investigacion y analisis
realiza actualmente intermediacion financiera en la ciudad de Chiclayo, inicio
operaciones el afio 2014 como una casa de empefio y con créditos pignoraticios
con garantia de joyas y garantia prendaria, ha logrado un crecimiento sostenido
y con motivo de la pandemia del Covid-19 desarrolla productos con politicas de
credito que favorecen a los clientes con necesidades de liquidez y con requisitos
minimos y para la administracion del riesgo exige garantias reales, a pesar del
crecimiento y desarrollo de productos ésta empresa no ha implementado un plan
de marketing estratégico que le haga posible posicionarse entre el segmento
micro financiero al que pertenece y los competidores directos obtienen ventajas

al realizar planes de marketing basado en el uso de redes. El posicionamiento de



una empresa dentro del mercado y en la voluntad de compra de los consumidores
es importante para el éxito de cualquier gerente en su gestién por esta razén se
formuld el presente problema de investigacion ¢ la implementaciéon de un plan de

marketing incrementaria el posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo?

Tedricamente el propdsito de este trabajo de investigacion fue proporcionar
conocimiento que existe respecto al posicionamiento y el plan de marketing,
puesto que éste representa una herramienta de mejora para que la empresa
materia del estudio logre mejorar su posicionamiento en el mercado local que
tanto necesita, los resultados fueron esquematizados en una proposicion y
agregados a la ciencia de la administracion y modelos de gestion. Socialmente
las consecuencias beneficiaron a los accionistas y administrativos de la empresa,
asi como a sus clientes, considerando que existe un problema implicito por el que
muchas empresas se marchan del mercado por su débil posicionamiento, Del
mismo modo se pretendid mejorar la apreciacion de los clientes y asegurar
mayores ganancias al conseguir mayor niumero de colocaciones con clientes
nuevos y obtener mayor participacion en el mercado mediante estrategias que
permitan mostrar caracteristicas y cualidades de los productos que se ofrecen y
que se diferencien de los competidores. En forma practica la investigacion se
desarrolld porque se detecta existencia de la necesidad de mejorar el
posicionamiento de la empresa materia del estudio y que esta se vea

comprometida pues su posicionamiento actualmente no era el esperado.

El motivo esencial del presente trabajo fue el mejoramiento del posicionamiento
para una empresa microfinanciera en Chiclayo para lo cual se planted proponer
un plan de marketing. Por ende, se presentaron los siguientes objetivos
especificos: Diagnosticar el estado actual de posicionamiento en una
microfinanciera, crear un plan de marketing para mejorar el posicionamiento en
una microfinanciera, y finalmente validar los efectos que generara la activacion
de un plan de marketing en el posicionamiento en una microfinanciera. Para ello,
la hipotesis fue: Implementar un plan de marketing incrementara el

posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo 2022.



Il. MARCO TEORICO

En relacion a los antecedentes nacionales del presente estudio de investigacion y que
fueron utilizados como fuente tenemos lo siguiente:

Manrique y Salinas (2021) su estudio tuvo como finalidad, fundamentalmente
establecer la correspondencia entre la estrategia de marketing en un instituto de
educacion privada. La metodologia usada en la indagacién pertenece al tipo aplicada
con disefio no experimental de corte transversal y correlacional causal, la poblacion
del trabajo materia de estudio considerd 95 padres de familia (clientes), los resultados
sefalan que 48.1% de padres del centro educativo advierten que las estrategias de
marketing son competentes, el 31.2% bueno y el 20.8% regular. Por otro lado, el 26%
de los padres del centro educativo observan que el posicionamiento muestra un
adecuado nivel, mientras que el 27.3% regular. Estos resultados muestran que los
interrogados advierten que los resultados del posicionamiento y las estrategias de

marketing se corresponden en el IEP virgencita de Guadalupe.

Cueva (2022) en su estudio propone un plan de marketing que permita una mejora del
posicionamiento en una asociacion de asesoria cientifica, se trata de un trabajo con
un enfoque de naturaleza mixta, por un lado cuantitativo al hacer uso de instrumentos
como el cuestionario, el mismo que es desarrollado estadisticamente de otro lado es
cualitativo, pues se utilizan fuentes documentales para conocer la influencia que tienen
los planes de marketing en el posicionamiento de una empresa, el disefio de su
investigacién es no experimental y transversal pues no hay manipulacion de variables
y la informacién fue recolectada en un determinado momento, es descriptiva porque
se realiza la descripcion del posicionamiento de la asociacion y propositiva porque se
elabora una propuesta para mejorar el posicionamiento de CRB asesoria en
investigacién cientifica. El estudio concluy6 que la consolidacién de la asociacion es
diminuta tan sélo 10% de identificacion por parte de los clientes potenciales, pero con
una alta posibilidad de influencia de los clientes, el grado de influencia arroja una
estimacion de 0.84 y el predominio por parte del marketing al posicionamiento muestra

una alta correlacion positiva de 0.895.

Bolafios y Rabanal (2021) en su investigacion cuyo objetivo fue establecer cémo
implementar marketing digital, marketing online inclusive el uso de redes sociales

influye en posicionar la empresa ANPARARO E.I.R.L desarrollaron una investigacion
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aplicada con enfoque cuantitativo, nivel explicativo y disefio preexperimental. La
poblacion que se uso para la investigacion son los clientes que soliciten el servicio de
la organizacion materia de su estudio, la muestra estuvo compuesta por 50 clientes
gue dieron respuesta al cuestionario, la encuesta fue el procedimiento utilizado vy el
cuestionario represento la herramienta aprovechada las consecuencias del pre testeo
arroja que la variable independiente logro un resultado del setenta y cuatro por ciento
(74%) mientras que la variable dependiente obtiene un valor de 64%, luego de utilizar
instrumentos informéticos, como paginas electronicas, paginas de internet, ciber
paginas y medios sociales, prueba de logo y las herramientas de gestion de tareas
(microsoft planner) de contenido ,se ejecutd la comprobacién arrojando esta que
ambas variables: dependiente e independiente alcanzaron un alto nivel con el 86%,
concluyendo que el posicionamiento de la empresa materia de su investigacion mejoro

pasando de un nivel bajo a un nivel alto mediante la implantacion del marketing digital.

Abad y Villegas (2021) presentan un trabajo de investigacién para implementar
marketing digital y aumentar el posicionamiento de una empresa de servicios
generales en Piura, este estudio tom6 como principal propdsito precisar en que medida
la instauracion del marketing digital mejord el posicionamiento de una empresa de
servicios generales, su investigacion fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y
de disefio preexperimental. La poblacion fui constituida por clientes y consumidores
gue viven en el distrito de Piura cuya muestra fue de 195, la técnica usada fue la
encuesta y el instrumento para ello, cuestionario. En cuanto a la obtencion de
resultados, se utilizd el andlisis inferencial llegando a la conclusion que, la
implementacion del marketing digital aumento el posicionamiento de la empresa
servicios generales Transvor teniendo en el pretest un nivel medio (31.3%) y un nivel

alto (68.7%) pasando a un postest alto (100%).

Chéavez (2022) en su trabajo de investigacion marketing digital y su repercusion en el
posicionamiento de una entidad financiera en Huancayo cuyo objetivo principal fue
establecer la dimension de la incidencia del marketing digital en el posicionamiento de
una entidad financiera para lo cual utilizd recoleccion y andlisis de datos en una
categoria explicativa y de disefio no experimental de corte transversal correlacional—
causal (explicativo) a partir de dos variables cualitativas: marketing digital y
posicionamiento, la técnica e instrumento para recolectar datos fue la encuesta y

cuestionarios tipo Likert de 18 items, se apoy6 en una muestra de 219 clientes de una



entidad financiera en la ciudad de Huancayo, la conclusién fue que la variable
independiente (marketing digital) tiene alta incidencia y mejora el posicionamiento de
la entidad financiera, logrando demostrar que se alcanzan mayores resultados

comerciales a nivel de institucion pues sus ventas incrementaron significativamente.

Quispe (2021), presentd un trabajo de investigacion cuyo objetivo fue determinar la
correspondencia que hay respecto a la mercadotecnia y el posicionamiento en una
empresa de servicios logisticos de transporte terrestre en Guayaquil Ecuador, la
metodologia de la investigacion fue hipotético deductivo de tipo aplicada con enfoque
cuantitativo a nivel descriptivo correlacional con disefio no experimental de corte
transversal, se uso6 el cuestionario en escala de likert para la recoleccion de datos el
cual se aplicé a 60 consumidores de la empresa estudiada, con su autorizacion, los
resultados hallaron un nivel de correlacién de Rho spearman de 0.352 en medio de
las constantes, conforme a la escala de valoracion de spearman organiza como una
relacibn moderada positiva con significancia bilateral de p-valor inferior a 0.05 por lo
gue se rechaza la causal nula y se acepta la causal sustituta. Se determin6 que la
mercadotecnia o marketing mix si se relaciona con el posicionamiento en la empresa

de servicios que fue materia de la investigacion.

Paredes (2021), en su trabajo de investigacion referido al marketing por internet o
marketing online y la distincion de una marca cuyo objetivo fue establecer la
correspondencia entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en una
organizacion grafica en Guayaquil, utilizd metodologia correlacional de disefio no
experimental de corte transversal, de recoleccion y manejo de datos enfocada en
razon de su utilidad es decir de tipo aplicada con enfoque cuantitativo que para la
muestra consiste en muestreo tipo censal, con poblacién y tamafio de muestra de 10
empresas, utiliza técnica de recoleccion de datos y el cuestionario fue el instrumento
aplicado, validado previamente con coeficiente psicométrico de alta crombach, los
resultados procesados a través del estadistico SPSS 24 para analisis correlacional de
las variables mediante el coeficiente correlacional de Pearson, se obtuvo coeficientes
correlacionales para el marketing digital de 0.607 y para el posicionamiento de marca
0.805. Se concluye por estadistica y resultados obtenidos que la aplicacion del
marketing digital tiene relacién con el posicionamiento de marca de una determinada

empresa.

Flores (2021), present6 un trabajo de investigacion cuya finalidad fue determinar las
6



diferentes estrategias del marketing para lograr posicionar las franquicias peruanas de
comida chatarra en la Ciudad de México, trabajo que se elabor6 como precedente
para futuras y posteriores investigaciones, con metodologia de enfoque cuantitativo,
tipo aplicada y disefio no experimental, usando técnica documental con recoleccion de
datos a través de paginas y fuentes fidedignas de conocimiento publico, que se
comprobaron con las hipoétesis planteadas en el andlisis estadistico con un resultado
de 0.5508 de coeficiente de determinacion el cual representa un 55.08 %, concluyendo
que las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento internacional de modo

gue demuestra que puede generar permanencia y continuidad.

Segun Ferrell y Hartline (2012), la competencia en los mercados implica, actualmente,
encontrar medios y formas para diferenciarse y atender los requerimientos, exigencias
y expectacion de los consumidores de mejor manera que las empresas competidoras
para cubrir el mayor porcentaje de la demanda de mercado. Es decir, las empresas
necesitan contar con un plan de marketing y estrategias adecuadas que les permitan
operar de forma eficiente, mantener sus fortalezas e identificar oportunidades. Por otro
lado, se menciona que existen cambios en la practica de marketing que deberian
tomarse en cuenta. Primero, el poder se desplazé al cliente de modo que éstos pueden
acceder facilmente y comparar precios y opiniones de un producto en cuestion de
minutos. Aqui radica la importancia de las empresas por mantener un producto o
servicio Unico y de calidad. Segundo, existe un incremento masivo en la seleccion del
producto y esto significa que los consumidores tienen muchas opciones de productos
para elegir y la digitalizacion y las facilidades de pago seran parte importante de su
decision (ademas del precio, calidad y caracteristicas del producto). Es importante que
las empresas internalicen los cambios en los patrones de demanda y brinden

facilidades a los clientes como una posible forma de diferenciacion.

Ademaés, Ferrell y Hartline (2012) definen el marketing como una estrategia que vincula
una organizacion con sus clientes y esto implica un proceso en el mismo que se crean,
comunican y entregan valor a los clientes con el fin de establecer relaciones con los

clientes que beneficien a la empresa.

Segun Kotler y Keller (2012) es necesario de ciertas capacidades como captar,
generar, entender y mantener el valor del cliente, en la historia Unicamente un
seleccionado y depurado nimero de empresas han logrado sobresalir por su labor en
la funcién del marketing y son aquellas que se concentran en el cliente y estan
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sistematizadas para adaptarse a los requerimientos constantes de los clientes.

El plan de marketing constituye la herramienta mas importante, para establecer la
determinacién del marketing que opera en las categorias fundamental y operativa, en
la primera se establece el mercado meta y la propuesta de valor de la empresa
basada en el estudio de las mejores opciones en el mercado y la segunda se
determina las técnicas de marketing que incluye particularidades como promocion,
producto, comercializacion, precios canales de venta y servicio, como asi también la
fase completa de la planificacion estratégica que incluye planificacion, implementacion

y control (p.37).

Los planes de marketing se orientan en mayor proporcion a los consumidores y al
talento de poder escoger y elegir en medio de la competencia, son mas analizados y
reales, requieren el compromiso de cada una de los campos de organizacion y se
desarrollan en equipo, la planificacion es un proceso constante para hacer frente a las
variaciones del mercado. (p.54).

En el contexto del marketing en relacion al posicionamiento, ninguno de los
tradicionales y famosos autores lo pasan por alto, de este modo notamos que Kotler
(2000) indica que el posicionamiento es el hecho de disefiar una oferta y una imagen
empresarial destinada a ocupar un lugar importante en el cerebro de los potenciales

clientes.

En su texto Sainz (2016) sefala que el plan de marketing debe favorecer el desarrollo
de productos, hallar un atributo determinado, sustentable y descubrir nuevos y
potenciales clientes con posibilidades de desarrollo. La satisfaccion del cliente se
obtiene empleando un plan de marketing, con esto podemos lograr la fidelizacion o
retencidn del cliente y obtener mayor productividad para la empresa. Indica también el
autor que deben considerarse las dimensiones siguientes: Evaluacion y medicion
situacional: esto nos concede entender la situacion verdadera de la organizacion en
su entorno, sera el sustento para poner en marcha y ejecutar un plan estratégico:
Determinacion estratégica: conocida la realidad problematica de la empresa es
necesario establecer metas y objetivos para cambiar su estado, dichas metas deben
sustentarse en el andlisis de la medicion situacional; Determinacion operativa: cuando
tenemos definidas las metas y objetivos debemos ejecutar las acciones para

conseguirlos, el plan estratégico debe sustentarse en el analisis realizado en la



evaluacion y situacion de la empresa para proceder en condiciones reales.

El plan de marketing segun Saa (2019) incluye distintos instrumentos cuyo desarrollo
facilita brindar mayores ofertas de valoracion al mercado objetivo para la justificacion
del menester de los clientes en el proceso de comercializacién. El autor sefiala que
una estrategia que puede utilizarse con el propésito de alcanzar y obtener los niveles
de venta comerciales establecidos previamente, es la aplicacion del marketing mix y
propone las 4p relacionadas al precio, plaza, producto y promocion, indica también
gue el analisis del estado de una empresa, la definicion de metas y objetivos deben

formar parte del planeamiento.

El término posicionamiento del producto es el lugar que el producto o servicio
constituye en la mente de los compradores, con respecto a las importantes
caracteristicas que se comparan de otros competidores (Berkowitz et al., 2004).
Ademas, es la disposicion que realiza una organizacion con la totalidad de los
componentes que tiene para concebir y conservar en la mente del mercado objetivo
un aspecto especial en relacion con los productos de la competencia y hacen hincapié
en que el posicionamiento es la imagen del producto en relacion con los productos de
los competidores, asi como con otros articulos que vende la misma compafiia (Stanton
et al.,2004).

Segun Santesmases (2004) el posicionamiento es el espacio que invade el producto
0 una marca en la mente de los clientes segun sus percepciones con relacion a un
producto ideal. A su vez Lambin (1997) indica que el posicionamiento considera la
manera en que la marca desea ser percibida por el puablico objetivo.

De manera similar a los otros especialistas, Lerma (2004) propone que el
posicionamiento puede comprenderse desde tres puntos de vista: 1) el individual; 2)
el relacionado a la ubicacién del mercado y 3) el relacionado con la competencia. El
individual alude a la imagen que se crea en la mente del cliente cuando se menciona
un producto, empresa 0 marca, esta imagen es propia y competitiva respecto a otras
de su tipo y que posee distintas ventajas. El relacionado a la ubicacion del mercado
es el que identifica segmentos donde el producto tiene mayor éxito, es importante por
varios propositos como el de fomentar nuestra oferta en segmentos con mayor
probabilidad de aceptacion. Con relacion a la competencia, el posicionamiento se
refiere a la situacién que guarda la empresa respecto a sus competidores con ventajas

y desventajas.



Segun Kurtz (2012) posicionar un producto significa instalar este producto en la
voluntad de los que conforman el mercado, especificamente en un sitio que le distinga
de la competencia directa y que los prioricen sobre los demas (p.85).

Para Al Ries (2015) el posicionamiento no implica qué hacer con el producto, sino que
se trata de qué hacer con la mente de los potenciales clientes, dicho, en otros términos,
el posicionamiento del producto en sus mentes. Ya desde los afios 70 uno de los
términos con mas influencia en la publicidad fue sin duda el posicionamiento,
expresion que se hizo costumbre utilizar por parte de muchos redactores y gente
dedicada al marketing. Actualmente muchas empresas se enfocan en la ley del

liderazgo la cual refiere que es mas importante ser el primero que ser el mejor.

Desde esta perspectiva segun (Al Ries, 2015) para comprender el posicionamiento
plantea tres dimensiones: 1) reconocimiento de la marca, relacionado con el nivel de
reputacion de la misma por parte del cliente, el comportamiento emergente por interés
propio como reaccién al escuchar la jerarquia de la marca o el orientado; 2)
preferencias de compra, vinculado a la regularidad o constancia de consumo de
producto o marca que registran los consumidores y a la conducta que muestran segun
los grupos de edad y segmento que integran; 3) Caracteristicas, son el conjunto de
cualidades que los consumidores evallan de una marca o producto para determinar
su compra, eéstas pueden ser primordiales, fundamentales, estimulantes o
intrascendentes. Por cualidad el posicionamiento es el mas empleado pues se enfoca
en distinguir aquellas cualidades en los que se debe poner mayor énfasis y en base a

esto buscar los medios adecuados para transmitir al publico Castillo, (2016).

De acuerdo a lo indicado por Al Ries, De Villa (2018) concuerda respecto al proceso
para elaborar un analisis del posicionamiento y en donde refiere que en primer lugar
se debe precisar el escenario competitivo de aquellas empresas que requieren atender
una misma necesidad o requerimiento del consumidor, luego se debe elaborar una
lista de cualidades que incidan en la decision de compra del publico objetivo, con esto
precisar el margen de conocimiento del producto o marca y luego reconocer el mayor
atributo que determine la preferencia, adicionalmente obtener informacién importante
del segmento que facilite reunir informacion demogréfica para definir tacticas

comerciales para los grupos seleccionados.

Corrales (2020) describe distintas categorias de posicionamiento entre estos tenemos:
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1) basado en los atributos: apoyarse en el beneficio que podemos causarles a nuestros
consumidores, es también una forma de marcar nuestra posicion, esta forma de
posicionamiento esta fuertemente relacionada con las percepciones de los clientes o
usuarios, conscientes y subconscientes de su relacién con la marca o producto; 2)
basado en problemas y soluciones: esa categoria esta orientada a aquellas empresas
gue poseen productos para nichos de mercado muy definidos como seguros médicos
0 un préstamo bancario, es decir en este posicionamiento prevalece la premura y
muchas veces para el cliente mas que la satisfaccion, requiere celeridad para resolver
una situacion; 3) basado en precios: este tipo de posicionamiento resulta mas
conocido, definir precios es una destreza que tiene gran repercusion en la rentabilidad,
pueden ser precios altos o lo que con mayor frecuencia sucede es que una empresa
se posicione indicando que son los mas econdmicos y con mayor calidad; 4) impulsado
por celebridades: a esta categoria se le podria llamar branding influencer, debido a
gue la popularidad es muy efectiva en el mercado de las comunicaciones y cada vez
surgen mayores herramientas para desarrollarla; 5) basado en la competencia: otra
forma de posicionarse es analizar la competencia e investigar formas de diferenciarse

y posteriormente hacer un trabajo de cotejo trazando un paralelo con el competidor.

El problema en el posicionamiento de una marca, para Maqueda (2012) es que éste
se ve condicionado por la autenticidad de la misma, es decir si la marca no consigue
sobresalir por alguna cualidad o sea que pueda considerarse superior en algunos
elementos frente a la competencia, no alcanzara un posicionamiento considerable en
el cerebro del consumidor, sefiala Maqueda que no elaborar un estudio coyuntural y
decidirse por ocupar un lugar, puede generar errores como: el de argumentos débiles
para generar una compra, a lo que denomina el sub posicionamiento, la comunicacion
no le llega al consumidor y se desvanece en el trayecto, el sobre posicionamiento, los
atributos y estimulos terminan siendo opuestos y los consumidores consideran no
aventurarse en comprar es decir posicionamiento confuso y por ultimo ofrecer
utilidades que a los consumidores no les llama la atencién y las consideran

intrascendentes es decir posicionamiento irrelevante.

Una orientacion apoyada en la complacencia de los requerimientos y pretensiones
garantiza un posicionamiento efectivo pues permite la generacion de mayores
ventajas que bien desarrolladas pueden modificar las preferencias en la mente de los
clientes (Entrala, 2017).
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Por otro lado, Olivar (2020) sefala: ya que el objetivo es disefiar y mantener una o
mas ventajas comparativas, propone como herramientas primordiales para obtener e
incrementar el posicionamiento, la comunicacién y la propuesta de valor, segun este
autor para analizar el posicionamiento nos podemos apoyar en las siguientes
dimensiones: Atributos: orientado en las cualidades de los productos o servicios;
Apreciacion: orientada a la identificacion del simbolo de la marca o de la empresa por
parte del consumidor; Distincion: esto permite comprender aspectos que nos
diferencia de la competencia. Ademas, el autor indica como etapas del proceso para
lograr el posicionamiento, la investigacion de la posicién actual de la empresa, fijar el
posicionamiento esperado, organizacion de acciones, célculo y comprobacion de los

procedimientos.

En cambio, para Westwood (2016) el plan de marketing permite encontrar lo que el
consumidor necesita, aumenta posibilidades del comercio y se alcanza el progreso
cuando el articulo es oportuno se ubica en el sitio e instante correcto. Sefala también
el autor que el plan de marketing debe contemplar analisis y estudio de mercados al
interior como al exterior, plantear un examen DAFO; establecer objetivos, proponer
estrategias y planes de accion, ademas incluir publicidad y promocion.

En el articulo: Pensamiento del Consumidor Tradicional vs Neuromarketing
Estratégico en Sistemas Neoliberales. Una mirada a la neurocognicion y la economia
del comportamiento, se hace menciéon que durante el auge del sistema neoliberal
global por los afios 90, evolucionaron sistemas tecnoldgicos que facilitaban el registro
de la funcion del cerebro del consumidor entrando de esta manera en el terreno del
marketing y uno de estos esta relacionado con el consumo centrado en la toma de
decisiones de compra, la finalidad del estudio expresado en este articulo fue contribuir
con el desarrollo empresarial dandole fuerza a las estrategias de gestién enfocadas
en las que necesitan la mayor cantidad de informacion para proponer acciones de

marketing (Restrepo et al.,2022).

En el entorno competitivo actual es fundamental la transformacion digital, tal como se
analiza en el articulo: Un andlisis conceptual sobre al impacto del andlisis de big data
en la transformacién del marketing digital (Ramirez et al.,, 2022), la mayoria de
empresas empezo a desarrollar nuevos modelos de negocios, procesos y tecnologia
con decididos esfuerzos de innovacion, en este sentido los directores desempefian un

papel importante para proponer estrategias de mejora con el objetivo de lograr los
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mejores resultados comerciales por lo que las empresas necesitan la mayor cantidad
de informacién para tomar decisiones inteligentes y actuar con rapidez, los referentes
del medio digital han focalizado el analisis de la informacion indispensable de los
consumidores y reforméandola digitalmente de cara a los objetivos de ventas y
marketing, en este sentido big data contribuye con mejorar el rendimiento comercial

de las empresas .
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefo de investigaciéon de la problematica

3.1.1 Tipo de estudio: El presente estudio de exploracioén estuvo orientado a
un trabajo basico y fundamental, porque busca un conocimiento mas completo
mediante la comprension de las particularidades necesarias de los fenbmenos, de los
sucesos observados o de la correspondencia establecida entre sus elementos,
asimismo su explicacion estuvo encaminada a determinar los componentes y
procesos que hagan posible lograr la mejora del conjunto de dificultades ligadas al
propoésito del trabajo, de igual forma con un enfoque cuantitativo, a través de la
recopilacion de informacion se buscé confirmar la hipétesis planteada. (Hernandez, et
al.,2014). Ademéas Fernandez (2017) sefiala que una investigacién cuantitativa
conlleva a tener una mayor visién de la informacion que se recopila y la relaciéon que
llega a tener con el fendbmeno estudiado Considerando las variables del presente
estudio y la finalidad que fue plantear un plan de marketing para el posicionamiento
para una micro financiera en Chiclayo, corresponde una investigacion descriptiva
propositiva, puesto que se pretendio recoger informacion y precisar el estado de las
variables en un tiempo especifico de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), de
esta manera se tiene una vision mas exacta de la dimension del problema y al mismo
tiempo se propone buscar una solucién para cumplir con el objetivo formulado en la
investigacion (Hurtado, 2015).

3.1.2 Disefio de investigacidn: Concierne a un disefio no experimental pues
no hubo deliberadamente manipulacién de variables y Unicamente se observan los
fendmenos que ocurran en su contexto natural, es de corte transversal debido a que
corresponde a periodos de tiempo especifico. (Hernandez, et al.,2014). Esto nos
permitié valorar las causas del problema para brindarle el apoyo necesario (Mar et., al
2020).

El disefio se represento bajo el siguiente esquema:

M- ,0 ,D P
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Donde:

M: Muestra

O: Observacion variable dependiente
D: Descripcion de la situacion

T: Teorias que fundamentan

P: Propuesta (plan de marketing)

3.2 Variables y operacionalizacién

Las variables que se trabajaron en la presente investigacion son dos, la variable
independiente plan de marketing y la dependiente, posicionamiento.

e Definicién conceptual

Variable independiente: Plan de marketing

Segun Sainz (2016) representa un escrito organizado que incorpora
instrumentos estratégicos los cuales deben aplicarse después de una investigacion
preliminar para que se ejecuten las metas propuestas. Sefiala el autor que para logra
el éxito del plan comercial se debe realizar un andlisis de la problematica actual de la
empresa, tras el estudio plantear objetivos como organizacion, luego precisar las
estrategias y acciones para cumplir con las metas presupuestadas.

El enfoque operacional se orientd en la preparacion de propuestas para el plan
de marketing, las dimensiones que se manejaron para esta variable son: Evaluacion y
medicion situacional, determinacién estratégica y determinacion operativa, los
indicadores estan relacionados con el andlisis de situacion real de la empresa,
ejecucion del plan estratégico, determinaciébn de metas y objetivos y acciones de
ejecucion.
Variable dependiente: Posicionamiento

Para Al Ries (2012) el posicionamiento trata de qué hacer con el pensamiento
de los consumidores y no implica qué hacer con el producto, en otras palabras, colocar
el producto en el pensamiento e los consumidores o de los potenciales clientes, sefala
gue es mas relevante ser el primero que ser el mejor, en este sentido plantea tres
dimensiones para entender el posicionamiento: reconocimiento de marca, preferencia
de compray las caracteristicas.

La operacionalizacion de esta variable se observo a través de un cuestionario

gue ayudd a estimar el grado de posicionamiento actual de la organizacion que fue
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materia de estudio, las dimensiones que permitieron la elaboracién del cuestionario
son: reconocimiento de marca, asociado al nivel de reputacion, la preferencia de
compra, referida a la constancia de consumo y finalmente las caracteristicas,
relacionado a las cualidades y atributos que evaltuan los clientes de los productos o
servicios, los indicadores que se trabajaron son: el simbolo o logotipo de la empresa,
reputacion, utilizacién y facilidades.
e Escalade medicion

La escala de medicion que se utilizé para la aplicacion del instrumento fue la escala
de Likert que tiene tres niveles de respuesta a las interrogantes del cuestionario, en la

siguiente escala “Si”, “No”, “No lo sé”.

3.3 Poblacion muestray muestreo

3.3.1 Poblacion: Hurtado (2015) sefala que, para definir la unidad de andlisis,
ésta se debe fijar teniendo en cuenta el planteamiento del problema para obtener
optimos resultados. Para el estudio de investigacion se tomo en cuenta una poblacion
de 460 clientes de la institucion materia de estudio, comprendidos entre los 20 y 65
afos de edad los cuales tienen 2 0 mas operaciones con la empresa. Para Hernandez
y Mendoza (2018) la muestra es un subconjunto de la poblacién los cuales muestran
caracteristicas similares en las areas materia de estudio. Motivo por el cual se emplea
para el calculo de la muestra, la formulada por los autores teniendo en cuenta que la
poblacion es finita.

Arias (2016), define la poblacion como el grupo de elementos que coinciden en
un momento especifico y en un tiempo determinado, por lo tanto, cada una de estas
unidades de poblacion comparten particularidades transversales similares para la
justificacion de un trabajo de investigacion (p.81). Poblacion conformada por 460
clientes.

e Criterios de inclusién: Se incorporaron a todos los clientes de la empresa
materia de estudio, que registren 2 0 mas operaciones de crédito en la
empresa materia de estudio, cuyas edades estén comprendidas entre los 20
y 65 afios.

e Criterios de exclusidn: Se excluyeron del grupo anterior a aquellos clientes

de la empresa que no radican en el espacio urbano del distrito de Chiclayo.
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3.3.2 Muestra: Estuvo conformada por 210 clientes.

3.3.3 Muestreo: Para el muestreo se propuso el probabilistico aleatorio simple,
considerando que todos los participantes de la poblacion y que conforman la muestra
tendrdn la misma posibilidad de ser elegidos de manera aleatoria, muestreo sin
reemplazo, tipo sorteo.

3.3.4 Unidad de analisis: En la unidad de investigacion se consideraron las
siguientes particularidades: clientes de la empresa; sexo femenino y masculino;
edades entre los 20 y 65 afios de edad, clientes con 2 o mas créditos en la institucion;
personas naturales dependientes o independientes que viven en el espacio urbano del
distrito de Chiclayo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez vy

confiabilidad

e Técnica
Para el desarrollo de actividades de recoleccion de datos se utilizé la técnica
de encuestas, la cual facilita el obtener informacion necesaria y determinar la relacion
de dependencia de una de las variables adoptadas, de esta manera como indican
Hernandez et al. (2014), se trata de una técnica eficaz para recopilacion de datos y no
genera altos costos al investigador. Asimismo, la encuesta es una técnica utilizada por

el investigador para adquirir datos como menciona Rios (2017).

e Instrumento

El instrumento para recabar referencia relevante respecto a la variable
dependiente que es el posicionamiento y que fue usado en nuestro estudio es el
cuestionario, el cual se aplico sélo a esta variable puesto que el presente trabajo se
tratd de una investigacion propositiva. La fuente que sirvié para analizar esta variable
estuvo conformada por informacién proporcionada por la gerencia de la empresa
materia de estudio y con datos e informacién de los clientes con las caracteristicas
descritas en la muestra y que permiten conocer evidencias, juicios, opiniones y
valoraciones de los encuestados como indica Rios (2017).
El cuestionario estuvo dividido en tres partes, determinados por cada una de las
dimensiones de la variable dependiente, cada dimension contenia 2 indicadores y

cada uno de ellos present6 3 interrogantes o preguntas, las cuales mostraron hasta 3
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niveles de respuesta que comprende las escalas “Si”, “No”, “No lo sé”, las preguntas
gue fueron aplicadas a la muestra del estudio hacen un total de 18 items, para recopilar

informacidon necesaria en el estudio.

e Validez
La validez de las herramientas usadas en el presente trabajo de investigacion
estuvo a cargo de un grupo de profesionales expertos en marketing, metodologia y
estadistica, con conocimiento en la conduccion de la validacion. En este sentido como
sefialan Escobar y Cuervo (2008), los métodos de validacion permiten comprobar la
fiabilidad de una investigacion.
La validez de los instrumentos utilizados estuvo a cargo de los siguientes
profesionales:
Lic. En estadistica, Luis Arturo Montenegro Camacho M.G Investigacion en educacion,

M.G Maria de los Angeles Espinoza Urbina y M.G Juan Carlos Bianchi Saavedra.

e Confiabilidad
Se determin6 mediante el alfa de Cronbach y un proceso estadistico apoyado
por el SPSS v26. El nivel de confiabilidad que tuvo el cuestionario, teniendo en cuenta
como patron que el resultado debié ser mayor o igual a 0.70 para ser considerado
confiable, y proceder a su aplicacion respectiva. (Hernandez et al., 2014). En el estudio
la confiabilidad del instrumento el indice de Alfa de Cronbach result6 0.911, por lo que

el instrumento se considera confiable.

3.5 Procedimientos

Primero se determiné la elaboracion de la realidad problemética para lo cual se
utilizo el método empirico de observacion directa, luego se continué con la elaboracion
del marco teorico para lo cual se hizo primordial incorporar el analisis de diversas
teorias y antecedentes coherentes con la investigacion; posteriormente se plantearon
cada uno de los formularios segun las variables escogidas y que fueron materia de la
investigacion con el proposito de obtener informacion necesaria, luego estas
herramientas fueron sometidas a una secuencia de validacion y asi proceder a sefalar
su respectiva confiabilidad, después de la aplicacion de los instrumentos se realizé un
analisis estadistico a la informacion obtenida lo cual permitié contrastar los resultados
con los antecedentes, finalmente se precisé las conclusiones y recomendaciones al

margen de los objetivos planteados.
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3.6 Método de andlisis de datos

Para el siguiente trabajo de investigacion se empleo el paquete estadistico para
analisis de datos el programa SPSS v.26, ademas para poder analizar, resumir y
presentar los resultados del conjunto de datos recogidos de la muestra se utilizo
estadistica descriptiva para el calculo de la frecuencias y porcentajes necesarios para
obtener informacion integra, esto nos permitié conocer detalles de la informacion

ordenada en tablas y figuras.

3.7 Aspectos éticos

Cada una de las fases del procedimiento en el presente estudio que fue materia
de investigacion, se realizaron y fueron abordadas segun los principios éticos
internacionales: el principio de libertad, mediante la cual se asegurd la intervencién
espontanea de las personas que conformaron la muestra y formaron parte del
presente trabajo ; principio de justicia, todos los participantes fueron tratados de
manera justa y equitativa; principio de beneficencia, se buscé el bienestar de la
empresa a través de sus accionistas y de los colaboradores que la conforman, esos
resultados ayudaron a calmar la problematica que existe; principio de no maleficencia,
no se intentd dafar con el proposito de la presente investigacion, adicionalmente se
planted la realizacion de los modelos y métodos de investigacion sefialadas por la

universidad y el cumplimiento de las normas APA.
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V. RESULTADOS

Tabla 1

Nivel del posicionamiento de una empresa microfinanciera

Variable Escala Frecuencia Porcentaje
Bajo 106 50.5%
N _ Medio 90 42.8%
Posicionamiento
Alto 14 6.7%
Total 210 100.0%

Nota. En la tabla 1 se visualiza que el nivel de posicionamiento es bajo con el 50,5%;

esto quiere decir, que la empresa aun no ha impactado en los clientes. Por otro lado,

el 42, 8% ubica al posicionamiento en un nivel medio y solo el 6,7% refiere que la

empresa se encuentra en un posicionamiento alto.
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Tabla 2

Niveles de la dimension Reconocimiento de marca de una empresa microfinanciera

Dimension Escala Frecuencia Porcentaje
Reconocimiento de marca Bajo 126 60.0%
Medio 72 34.3%
Alto 12 5.7%
Total 210 100.0%

Nota. La tabla 2 indica los niveles de la dimensién Reconocimiento de marca para el
posicionamiento en una microfinanciera en Chiclayo. Se visualiza que destaca el nivel
bajo con el 60%, seguido de un nivel medio con el 34,3% y solo el 5,7% reconoce un
alto reconocimiento. Estos datos como resultado muestran que mas de la mitad de
entrevistados no logra identificar a la empresa como una organizacion conocida y de

confianza.
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Tabla 3

Estado actual de la dimension Reconocimiento de marca del posicionamiento de una

empresa microfinanciera

Porcentajes
Dimensién 1. Reconocimiento de marca No No lo se Si
Indicador: Regularidad de consumo
¢ Conocia Ud. la marca o el logotipo de la empresa
_ _ 82.9% 57% 11.4%
financiera?
¢ Escuchd hablar de nuestra empresa financiera? 64.3% 16.7%  19.0%
SAlgun conocido, familiar, amigo o referido le hablé
_ _ 47.1% 25.2%  27.6%

sobre los productos de la empresa financiera?
Indicador: Imagen
¢ Se identifica Ud. con la empresa financiera? 50.0% 21.4%  28.6%
¢Segun su experiencia, esta Ud. de acuerdo con los

_ _ 44.3% 37.1%  18.6%
productos que ofrece la financiera?
¢Recomendaria a otros, los servicios de la empresa
_ _ 48.6% 31.4%  20.0%
financiera?

Total 100.0%

Nota. En la tabla 3 se muestra el estado actual de posicionamiento en una
microfinanciera en Chiclayo. En relacion a la dimension Reconocimiento de marca
considerando el indicador regularidad de consumo se obtiene que el 82.9% de
evaluados desconoce el logotipo o marca de la empresa financiera. En cuanto al

indicador imagen, el 50% refiere que no se identifica con la empresa.
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Tabla 4

Niveles de la dimension Preferencias de compra de una empresa microfinanciera

Dimension Escala Frecuencia Porcentaje

Preferencias de compra Bajo 120 57.1%
Medio 71 33.8%
Alto 19 9.1%
Total 210 100.0%

Nota. La tabla 4 muestra el nivel en las Preferencias de compra para el

posicionamiento en una microfinanciera en Chiclayo, donde se observa que un 57.1%

tiene un nivel de preferencia de compra baja, un 33.8% un nivel de preferencia de

compra medio y solo un 9.1% tienen un nivel de preferencia de compra alto. Estos

hallazgos refieren que mas del 50% de la muestra no opta por los servicios ofrecidos

por la empresa.
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Tabla 5

Estado actual de la dimension Preferencias de compra del posicionamiento de una

empresa microfinanciera

Porcentajes
Dimensién 2. Preferencias de compra No No lo sé Si
Indicador: Regularidad de consumo
¢Recibe satisfactoriamente los servicios de la
_ _ 49.5% 26.7% 23.8%
financiera?
Volveria Ud. ¢ A solicitar los servicios de la financiera si
_ _ 52.4% 24.8% 22.9%
tuviera la necesidad?
¢ Los tramites para obtener créditos son oportunos? 46.7% 31.9% 21.4%
Indicador: Accesibilidad
¢ Los requisitos que se solicitan en la financiera son
) 74.3% 11.0% 14.8%
demasiados?
¢,Los intereses que cobran en la financiera son
71.4% 14.3% 14.3%
elevados?
¢La atencion en la financiera es adecuada? 42.4% 26.2% 31.4%
Total 100.0%

Nota. Considerando la dimension Preferencias de compra la tabla 5 muestra que, en
el indicador regularidad de consumo, el 52.4% refiere que no volveria a solicitar los
servicios de la financiera si tuviera la necesidad, seguido del 31.9% quienes indican
no saberlo. En cuanto al indicador accesibilidad el 74.3% indica que los requisitos que

se solicitan en la financiera no son accesibles.
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Tabla 6

Niveles de la dimension Caracteristicas de una empresa microfinanciera

Dimension Escala Frecuencia Porcentaje
Caracteristicas Bajo 101 48.1%
Medio 100 47.6%
Alto 9 4.3%
Total 210 100.0%

Nota. En la tabla 6 se visualizan los niveles de la dimension Caracteristicas para el
posicionamiento en una microfinanciera en Chiclayo. Los hallazgos indican que
destaca el nivel bajo con el 48,1%, seguido del nivel medio 47,6% y solo el 4,3% se
ubican en un alto nivel. Estos datos como resultado indican que la dimension

caracteristica se concentra en un nivel evaluacion desfavorable.
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Tabla 7

Estado actual de la dimension Caracteristicas del posicionamiento de una empresa

microfinanciera

Porcentajes

Dimension 3. Caracteristicas
Indicador: Atributos del producto o servicio.

¢La financiera tiene caracteristicas positivas?
¢La financiera cuenta con un servicio personalizado?

¢La financiera realiza publicidad de sus productos?
Indicador: Beneficios de la empresa
Es una empresa en la que puedo confiar

Es una financiera cara
Brinda soluciones financieras con minimos requisitos

Total

No

45.2%
45.7%
41.0%

39.0%
79.0%

39.5%

No lo sé

19.0%
29.0%
33.8%

28.6%
15.7%

26.7%

Si

35.7%
25.2%
25.2%

32.4%
5.2%

33.8%

100.0%

Nota. En la tabla 7 se visualiza que en la dimensién Caracteristicas, considerando el

indicador atributos del producto o servicio, el, 45.7% de los encuestados indica que la

financiera no cuenta con un servicio personalizado. En cuanto al indicador beneficios

de la empresa el 79% refiere que es una financiera cara.
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V. DISCUSION

Se plantea resolver el objetivo general: Que es mejorar el posicionamiento para
una empresa microfinanciera en Chiclayo para lo cual se plante6 proponer un plan de
marketing. Antes de eso se debe describir el posicionamiento actual de la

microfinanciera.

De manera global sobre el reconocimiento de la marca y posicionamiento en
una microfinanciera en Chiclayo, tanto los usuarios como el publico en general los
datos se concentran en el nivel bajo con el 60.0%, el 34.3% en el nivel medio y solo el
5.7% indican que cuentan con un posicionamiento alto, es un problema ya que parte
de ese publico podria adquirir sus servicios o renovarlos, generando un impacto

negativo para que adquieran sus productos.

Sobre las preferencias de compras para el posicionamiento en una
microfinanciera en Chiclayo se tiene que el 57.1% la ubican en el nivel bajo para que
compren sus productos, el 33.8% lo consideran en el nivel medio, y solo el 9.1% la
posicionan en el nivel alto, es un impacto negativo para que sus productos fueran

aceptados.

Sobre las caracteristicas para el posicionamiento de una microfinanciera en
Chiclayo, el 48.1% lo consideran en un nivel bajo, el 47.6% en el nivel medio y solo el
4.3% de los encuestados indican que cuenta con un nivel alto las caracteristicas del
posicionamiento de dicha microfinanciera, lo cual debe ser considerado como algo
negativo ya que impacta directamente en adquisicion de los productos ofrecidos.

Ya definido el nivel de posicionamiento de la financiera, se procede a las
referencias bibliograficas sobre estrategias de marketing, para lo cual se menciona a
Manrique y Salinas (2021), quienes desean conocer el impacto del marketing en un
instituto de educacion privada, donde la poblacidon fue de 95 padres de familia, donde
el 48.1% de los padres del centro educativo indican que las estrategias son eficientes,
solo el 26% de los padres indican que el posicionamiento es el adecuado, y el 27.3%
lo considera regular, por la cual muestran evidencias serias en mejorar las estrategias
de marketing para posicionar mejor a la IEP Virgencita de Guadalupe. Por otro lado,
Cueva (2022) propone un plan de marketing para mejorar el posicionamiento en una
asociacion de asesoria cientifica, para lo cual el cuestionario indica que solo el 10%

de los clientes potenciales conocen dicha asociacion, el aporte importante es que tiene
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una alta posibilidad de influencia por parte de sus clientes, en la cual se estima en 0.84
y el predominio para el posicionamiento después de aplicar el marketing indica que es
0.895, la cual es una correlacion alta. También se cuenta con Bolafios y Rabanal
(2021) quienes desean implementar un marketing digital, exclusivamente online para
lo cual esta orientado en las redes sociales para posicionar la empresa ANPARARO
E.l.LR.L. en la cual la poblacién consta de 50 clientes que soliciten los servicios que
brinda la empresa, en el pre testeo los resultados indican que solo el 74% indica que
esta posicionado y solo un 64% indican que pueden ser influenciados por sus redes
sociales, después de aplicar la campafia de marketing se tiene que el 86% de los
clientes indican que la empresa esta mejorando su posicionamiento, los cuales son
valores adecuados y favorables el cual deja en evidencia positiva de la implementacion
del marketing digital. A su vez se tiene a Abad y Villegas (2021) quienes plantean
implementar marketing online para mejorar el posicionamiento de una empresa de
servicio generales en Piura, la muestra fue de 195 entre los cuales existen clientes y
publico en general, la conclusion indica que la implementacién del marketing digital
mejoro el posicionamiento ya que en el pretest arrojo solo el 31.3% en el nivel medio
y el 68.7% en el nivel alto, después de aplicar la estrategia de marketing el
posicionamiento por parte de la poblacion evaluada es del 100%. Para Chavez (2022)
el cual evaltua el impacto que tiene el marketing online en el posicionamiento de una
entidad financiera en Huancayo, para lo cual tiene una muestra de 219 clientes de
dicha entidad financiera, indica que gestionar una adecuada estrategia de marketing
digital permite mejorar el posicionamiento de la empresa ya que les permite ser
referidos por los mismos consumidores a potenciales clientes.

Adicionalmente se tiene a Quispe (2021) quien desea conocer la
correspondencia que hay respecto a la mercadotecnia y el posicionamiento en una
empresa de servicios logisticos de transporte terrestre, la poblacion consto en 60
consumidores de la empresa estudiada, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.352, la cual se considera moderada y positiva, done p < 0.05, por la
cual la mercadotecnia afecta de manera directa al impacto positivo del
posicionamiento de la empresa estudiada. Para Paredes (2021), quien desea conocer
la correspondencia entre el marketing online y el impacto que tiene en el
posicionamiento de la marca en una empresa grafica, para lo cual la poblacion fue de
10 empresas que tienen contrato con la empresa grafica en mencion, donde el

coeficiente correlacional es 0.805, permite inferir que el marketing digital mejora de
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manera significativa y directa el posicionamiento de la marca de la empresa estudiada.
A su vez se tiene a Flores (2021) el cual desea conocer de qué manera las diferentes
estrategias de marketing pueden mejorar el posicionamiento de las franquicias
peruanas de comida rapida, la cual muestran los resultados donde el coeficiente de
correlacion fue 0.5508, por la cual las estrategias de marketing mejoran el

posicionamiento internacional de la comida peruana en México.

Para el marco tedrico se tiene a Ferrel y Hartline (2012), donde definen la
competencia en los mercados exige encontrar medios y formas para diferenciarse y
atender las necesidades, las propuestas y expectacion de los usuarios finales, la cual
permita alcanzar las demandas que exige el mercado, para lo cual es necesario contar
con un estrategias de marketing y puedan cubrir de manera adecuada, eficiente, sin
descuidar sus fortalezas identificando las nuevas oportunidades que se pueden
generar en el tiempo, por la cual exige campafas de marketing constantes que se
adapten a las necesidad y requerimientos actuales, en estos tiempos se tiene que el
poder esta en manos del cliente, ya que la competencia directa también puede ofertar
de manera libre y directa sus productos en cuestion de minutos, siendo necesario para
las empresas brindar un producto, servicio y calidad que sean facilmente identificados
con ellos, entender que los consumidores actuales cuentan con muchas mas opciones
para elegir, donde la tendencia es la digitalizacion y las facilidades de pago, la cual
influye directamente en la decisién final en la adquisicién del producto. Por la cual el
marketing es una estrategia que permite relacionar una organizacion con sus clientes,
permitiendo una comunicacion y entregando valores propios de la misma a los

clientes, para establecer relaciones con los clientes beneficiandose mutuamente.

A esto se tiene lo que definen Kotler y Keller (2012), que son los requerimientos
para captar, generar, entender y mantener al cliente, la cual permite seleccionar y/o
depurar empresas, las que logran sobresalir segun el desarrollo del marketing ya que
permite centrarse en el cliente, siempre adaptando las necesidades cambiantes. Tener
un plan para el marketing enfocados en los principios fundamentales y operativos de
una empresa, permite establecerlo en el mercado, permitiendo llegar a sus metas
cumpliendo las propuestas planteadas por la empresa, para lo cual se basan en el
estudio de las mayores ocasiones del mercado para poder definir las tacticas
requeridas, como la promocion, producto, comercializacién, precios, canales de venta

y de servicio, ademas de conocer el ciclo completo de la planificacion estratégica, esta
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depende de la planificacion, implementacion y control. Los planes de marketing estan
orientados a proporcionar a los consumidores potenciales poder escoger y elegir
dentro de las competencias entre las demas empresas, por la cual requieren el
compromiso de tener todas las areas funcionando de manera adecuada, una buena

planificacion exige un proceso constante para afrontar las variaciones del mercado.

La forma como se relaciona el marketing en el posicionamiento, puede ser
explicado por Kotler (2000) quien manifiesta que el posicionamiento es el hecho por el
cual se disefia una oferta relacionandolo con el disefio corporativo, destinada a ocupar
un lugar importante en los recuerdos de consumidores potenciales. En el texto de
Sainz (2016) indica que el plan de marketing esta inclinado al desarrollo de los
productos, vincularlos con sus atributos, que sea sustentable haciendo énfasis en
descubrir nuevos y potenciales clientes, sin dejar de lado los actuales, para lo cual
necesita satisfacer las necesidades de los clientes, siendo estos fidelizados o
retenerlos, para lo cual se manejan estos tres pilares: evaluacion y medicidon
situacional, determinacién estratégica y determinacion operativa. Para Saa (2019) el
plan de marketing debe incluir distintos instrumentos orientados a mejorar las ofertas
para impactar el mercado objetivo, buscando satisfacer las necesidades de los
clientes, esta se utiliza para alcanzar y obtener los niveles de ventas comerciales
establecidos previamente, estas estan centradas en 4 bases, el precio, plaza, producto
y las promociones, todas estas definidas por las metas y objetivos de la empresa pieza

fundamental para su planeamiento.

El término posicionamiento del producto es el lugar en que el producto o servicio
estd en la mente de los compradores, siendo estas comparadas constantemente por
los demas competidores (Berkowitz et al., 2004). También se tiene a Stanton et al.
(2004) quienes definen al posicionamiento de la empresa como el reconocimiento total
por parte de los clientes y consumidores potenciales, la cual permite concebir y
conservar en la mente del mercado, para lo cual su objetivo principal es relacionar su
producto con los de la competencia, mostrando las caracteristicas mas importantes,
siendo estas Unicas generando esas diferencias tan importante para sobresalir entre
sus competidores, pudiendo extrapolar a los demas productos que ofrezca dicha
compariia. Se tiene a Satesmases (2004) quien indica que el posicionamiento es el
espacio que ocupa un producto o marca en la memoria de los clientes, pudiendo variar

las percepciones a un producto ideal. De manera similar, Lerma (2004) define tres
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aspectos importantes: el individual, el relacionado a la ubicacion del mercado, el
relacionado con la competencia. Una mencion especial es la que plantea Kurtz (2012),
guien menciona la necesidad de posicionar un producto en la conciencia de los
potenciales clientes, remarcando las diferencias con sus competidores para que sean
preferidos del resto de ellos. Cabe mencionar a Ries (2015) quien menciona que el
posicionamiento esta orientado a los clientes potenciales, por tanto, es necesario que
el consumidor lo tenga en la mente, existiendo evidencias en los afios 70, donde la
publicidad estaba orientada a posicionar la marca por encima de las demas, en estos
tiempos actuales el enfoque principal es el liderazgo, para lo cual estar en la cima es
lo mejor que pueden hacer para que una marca o compafiia perdure en el tiempo. Este
mismo autor plantea las 3 dimensiones que se esta usando en esta investigacion,
siendo estas: Reconocimiento de la marca, mide la reputacion de la marca por parte
del cliente. Preferencia de compras, estrechamente ligado a la regularidad o
constancia de consumo de un producto o marca que tienen los clientes, y el
comportamiento de ellos segun sus grupos de edades y segmento de consumo.
Caracteristicas, esta mide las cualidades que tienen los consumidores, para evaluar
una marca o producto, siendo necesario para que puedan comprar, estas pueden ser
primordiales, fundamentales, estimulantes o intrascendentes.

Respecto a la elaboracién del plan de marketing para Westwood (2016) éste
permite encontrar lo que el consumidor necesita, aumenta posibilidades del comercio
y se alcanza el progreso cuando el articulo es oportuno y se ubica en el sitio e instante
correcto. También sefiala que el plan de marketing debe contemplar analisis y estudio
de mercados al interior y al exterior, plantear un examen DAFO; establecer objetivos,
proponer estrategias y planes de accion, ademas de incluir publicidad y promocion.

En relacion a los resultados, como indica Entrala (2017), una orientacion
apoyada en complacer los requerimientos y pretensiones garantiza un
posicionamiento efectivo pues permite la generacion de mayores ventajas que bien
desarrolladas pueden modificar las preferencias en la mente de los clientes. También
en el trabajo de Flores (2021), se menciona que el uso de las estrategias de marketing
mejoro el posicionamiento internacional de la comida peruana en México. Del mismo
modo podemos mencionar los resultados de Chavez (2022) en su trabajo de
investigacion marketing online y su repercusion en el posicionamiento de una entidad
financiera, la conclusion fue que la variable independiente (marketing digital) tiene alta

incidencia y mejora el posicionamiento de la entidad financiera, logrando demostrar
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gue se alcanzan mayores resultados comerciales a nivel de institucién pues sus ventas

incrementaron significativamente.

Con toda la informacion recabada, usando las referencias de otros
investigadores y el marco tedrico elaborado, y con los resultados que se mencionaran,
permite afirmar la necesidad de crear e implementar un plan de marketing para mejorar

el posicionamiento de una empresa microfinanciera en Chiclayo.
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VI.

CONCLUSIONES

Se requiere la implementaciéon de un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de una empresa microfinanciera en Chiclayo, ya que
actualmente no esta siendo bien recibida por los clientes ni el publico en
general, donde mas del 50.5% indican que estd en un nivel bajo para el

posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo.

El nivel en las Preferencias de compra para el posicionamiento en una
microfinanciera en Chiclayo, donde se observa que un 57.1% tiene un nivel de
preferencia de compra baja, un 33.8% un nivel de preferencia de compra medio
y solo un 9.1% tienen un nivel de preferencia de compra alto. Estos hallazgos
muestran que no opta por los servicios ofrecidos por la empresa mas del 50%

de la muestra.

El modelo de las estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento de
la microfinanciera es guiado por los resultados obtenidos a través del
instrumento el cual muestra un nivel alto de confiabilidad (0.911%), en este se
evidencia que la empresa no efectla propaganda o difusiéon de sus productos,

pues solo el 25.2% de los entrevistados refirié que si realiza y el 41% no.

Los resultados validan que no hay un reconocimiento de marca, donde el 82.9%
de los evaluados desconoce el logotipo o marca de la empresa financiera. Uno
de los puntos mas relevantes es lograr influir en la mente de los consumidores
y una de las técnicas es que éstos reconozcan e identifiquen facilmente la

marca y/o el logotipo de la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se le recomienda a la Gerencia de la financiera, implementar una propuesta de
plan de marketing, debido al bajo nivel de posicionamiento que muestra la
empresa, el instrumento (cuestionario), devela un nivel de dimension bajo para
el posicionamiento de marca, es decir la empresa ain no ha impactado en los

clientes.

A Gerencia de la microfinanciera, se le recomienda establecer estrategias de
mejora para el posicionamiento, se requiere fidelizar los clientes existentes, asi
como estimular a los consumidores potenciales, pues el 57.1% de la muestra

no opta por los por los servicios de la empresa.

Se recomienda a la Gerencia el uso de la publicidad, es vital ya que permite
hacer conocida a la empresa en el mercado, los productos y servicios que
ofrece para lo cual es necesario incluir a las redes sociales, implementar y/o
actualizar pagina web, creacion de un simulador online que permita el acceso
del publico en general y se informe sobre los productos que ofrece la empresa,

se recomienda el uso constante.

Se propone a los accionistas implementar una agresiva campafa de difusion
de marca de la financiera, esto debe impactar en el pensamiento de los clientes

y potenciales consumidores.
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VIIl. PROPUESTA

La expansion de las microfinanzas en las pasadas décadas fueron relevantes
para afianzar el crecimiento de la industria financiera en el territorio peruano, cuyo
principal atributo es que se caracteriza por el alto grado de competencia , desarrollo
de instituciones en ese rubro, mayores posibilidades de atencién de manera rentable
a importantes segmentos de la poblacion pero con pocas oportunidades de acceso a
los servicios financieros formales y que provienen principalmente de la banca
comercial implementados con tecnologia crediticia y tratando de incluirlos en al
mercado financiero formal. Durante mas de 20 afios de alcance y profundidad,
respaldan que, en el territorio peruano, esta actividad fuera catalogada como
emblematica, asi como en el resto del mundo y el Pert segun informe de Microscopio
Global elaborado por The Economist Intelligence Unit (EIU) (2015), fue catalogado
como entorno favorable para el desarrollo de esta actividad.

De lo expuesto, el entorno actual genera mercados cada vez mas competitivos
y globalizados, y esta situacién obliga cada vez mas a las organizaciones a
diferenciarse para posicionarse en los cada vez mas exigentes mercados, posicionar
sus productos, sus marcas y adicionalmente lograr una posicion en la intencion de
compra de los usuarios, clientes y posibles clientes, brindando articulos o servicios
gue atiendan las necesidades y exigencias del mercado, ofreciendo ventajas y
elementos que les hagan prevalecer respecto de su competencia. El posicionarse en
el mercado también puede entenderse como una herramienta para la propuesta de
valor o como estrategia de comunicacion con el fin de crear y mantener ventajas
competitivas.

Por lo tanto, este plan pretende plantear un plan de marketing para perfeccionar
el posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo, que contenga las
caracteristicas coherentes e integrado en base a los objetivos de la empresa, como
estrategia o maniobra a dejar de lado al competidor, en la cual el marketing estratégico
como herramienta nos permita la adopcion de una ventaja competitiva, mediante
variables de accion comercial y resultados esperados.

Es importante subrayar que en el entorno del sector financiero muchas
instituciones bancarias han fortalecido su crecimiento en los ultimos afios permitiendo
asi aumentar su penetracion en el mercado. Ademas, especialmente en el segmento
microfinanciero, en los ultimos afios las instituciones han tenido tasas de crecimiento

casi nulas e incluso negativas producto de la pandemia que afecté a la mayoria de
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sectores econdmicos y especialmente a la microempresa. Los créditos excedieron su
nivel prepandemia a partir de julio 2021 y a febrero 2022 crecieron 5.9% segun revela
ultimo informe de estabilidad del sistema financiero de la SBS, La economia peruana
creceria 3.4% en 2022 y 3.2% en 2023 segun cifras oficiales segun Boletin semanal
SBS informa (mayo 2022), considerando este escenario, el sistema financiero en el
Peru se viene recuperando tras las consecuencias de la pandemia lo cual se refleja
con el aumento continuo de la cartera crediticia. En este sentido es importante para
las empresas microfinancieras establecer estrategias para mejorar su participacion en
el mercado.

De acuerdo a lo expuesto es oportuno plantear un plan de marketing para el
posicionamiento de una microfinanciera en Chiclayo. El presente plan tiene como
objetivos especificos: Analizar las caracteristicas del objetivo de mercado para el
posicionamiento de la empresa microfinanciera, analizar los distintos mercados
geograficos por segmento de edades, sexo y empleo, Identificar las caracteristicas
potenciales de las distintas zonas de objetivo, Implementar la estrategia de mercado
para el posicionamiento de la empresa microfinanciera, Disefiar la estrategia
especifica para la para el posicionamiento de la empresa microfinanciera.

El plan de marketing tiene cinco etapas, segun el siguiente flujograma:

Analisis situacional
Analisis del macroentorno (PESTEL) Analisis del microentorno (5 F de Porter)

_n
O
o
>

Fortalezas Oportunidades Amenazas Debilidades

"

ESTRATEGIAS

‘

FIJACION DE OBJETIVOS Y METAS

¢

PRESUPUESTO Y CONTROL

Este modelo se utilizara para la implementacion del plan de marketing en la

microempresa. Ademas, es un instrumento de comunicacion en el cual se sefiala con
claridad: la situacion del mercado actual, los resultados que se desean conseguir en
un determinado periodo de tiempo; el detalle de cédmo se va a lograr a través de las

estrategias, los recursos necesarios y las medidas de control que se van a emplear.
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ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA , POBLACION Y < TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES MUESTRA ENFOQUE / NIVEL (ALCANCE) / DISENO INSTRUMENTO
Problema Principal: Objetivo Principal:
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¢La implementacion de un Plan | Proponer un Plan de Andlisis
de Marketing incrementaria el Marketing para mejorar el
posicionamiento de una posicionamiento en una Clientes de la
empresa Microfinanciera en empresa Microfinanciera en empresa Técnica:
Chiclayo? Chiclayo. V.1 Plan de Enfoque de investigacién: descriptiva- | Encuesta
P - — = - T . ropositiva. Instrumento:

Problemas especificos: Objetivos Especificos: Marketing prop Cuestionario

1. ¢Cudl es el estado 1. Diagnosticar el »
actual de estado actual de Poblacion o .
posicionamiento de la posicionamiento en | IMPLEMENTAR UN Disefio: No experimental. )
empresa materia de una Microfinanciera. | PLAN DE 460 Met,o.d.os de
estudio? 2. Elaborar un Plan de | MARKETING Analisis d?,

2. ¢Qué caracteristicas Marketing para | INCREMENTARA EL Investigacion:
debe tener una mejorar el | POSICIONAMIENTO Programa
estrategia de solucion posicionamiento en | DE UNA EMPRESA SPSS v26 para
para mejorar el una empresa | MICROFINANCIERA analisis de
posicionamiento en una Microfinanciera. EN CHICLAYO. Muestra datos y
empresa 3. Validar los estadistica
Microfinanciera? resultados que 210 descriptiva

3. ¢Qué resultados generara la para analizar y
generara la implementacion de - V.b. presentar los
implementacién de un un Plan de Posicionamiento resultados.
Plan de Marketing en el Marketing en una

posicionamiento de una
empresa
Microfinanciera?

Microfinanciera.




ANEXO N°2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

Variable
independiente
: Plan de
Marketing

DEFINICION CONCEPTUAL

El plan de marketing constituye
una importante herramienta
para predecir el
comportamiento de una
empresa en un determinado
periodo de tiempo, es un
instrumento de labor
empresarial, se elabora para
gue sea Ut a la empresa
ademas es periddico, realista y
adaptable pues se puede
modificar, el plan de marketing
debe favorecer el desarrollo de
productos, hallar un atributo
determinado, sustentable y
descubrir nuevos y potenciales
clientes con posibilidades de
desarrollo. La satisfaccion del
cliente se obtiene empleando
un plan de marketing, con esto
podemos lograr la fidelizacién o
retencion del cliente y obtener
mayor productividad para la
empresa. Sainz, (2016).

DEFINICION
OPERACIONAL

Documento escrito en el
cual aparecen reflejadas
tanto la estrategia de
marketing que se va a
llevar a cabo como a
aquellos aspectos
relativos al tiempo
necesario para ejecutar
dicha estrategia, es un
proceso continuo para
mejorar lo planificado,
muy utilizado por las
empresas por su
efectividad

DIMENSIONES

1.Evaluaciony
medicidn situacional.
2.Determinacién
estratégica.
3.Determinacion
operativa (ejecucion)

INDICADORES

1.Metas y objetivos.

2.Estrategias.
3.Acciones.

ESCALA DE
MEDICION



Variable
dependiente:
Posicionamien
to

el posicionamiento no implica
qué hacer con el producto, sino
gue se trata de qué hacer con la

mente de los potenciales
clientes, dicho, en otros
términos, el posicionamiento

del producto en sus mentes
(Al Ries , 2015).

Permite registrar el bien o
servicio en el cerebro de
los potenciales clientes y
usuarios segun atributos
y caracteristicas que lo
diferencian de la
competencia, posicionar
un  producto implica
colocar dicho producto en
la mente de los que
conforman el mercado,
especificamente en un
lugar que los diferencie

de los competidores
directos y que los
prefieran sobre los

demas.

1. Reconocimiento de
marca.

2. Preferencias de
compra.

3. Caracteristicas

1. Reputacion.

2.Imagen.
3.Regularidad de
consumo.
4.Accesibilidad.
5.Atributos.
6.Beneficios

Escala de likert



ANEXO N°3: CALCULO DE LA MUESTRA

Muestra: Se ha seleccionado la presente férmula para determinar la muestra en base
a la poblacién de estudio que esta definida por el nUmero de clientes de la empresa
materia de estudio, conformada por 460 clientes con 2 o mas operaciones de crédito

de 20 a 65 afios de edad y que radican en el distrito de Chiclayo.

B Z?’PQN
"~ e2(N-1)+ Z2PQ

n

Donde:
Z(1-«) - indice de confiabilidad al 95% (1.96).
: Proporcion de éxito. (0.50)
: Proporcion de fracaso (Q = 1 — P).(0.50)
: Tolerancia de error. (5%=0.05)
: Tamafo de la poblacién.
: Tamano de la muestra.
plicando la formula:

>ISI =2

_ (1.96)2 (0.50)(0.50)(460)
™= 0.052(460 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

(3.8416)(115)
n=
(0.0025)(459) + (3.8416) (0.25)

B 441.78
"~ (1.1475) + (0.9604)

n

44178
" =51079

n =210

Se toman los valores establecidos a excepcion del error maximo en el que se
considera un valor del 5%.
Se obtiene una muestra de 210 clientes que se encuentran en un rango de 20 a 65

afnos de edad.



ANEXO N°4: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario: Variable dependiente (Posicionamiento)
Datos generales.

N° de cuestionario .......... Fecha de recoleccion: ......... [oveini.. [oeeini...

Estimado(a) en esta ocasion recurro a Ud. para solicitar su apoyo en resolver cada
una de las interrogantes que se formulan a continuacion, las cuales seran utilizadas
en un estudio de investigacién, que tiene como finalidad identificar el nivel de
posicionamiento de la empresa Microfinanciera Inversiones Credi Perd SAC en el afio
2022.

Indicaciones:

Marque con una X la opcién segun lo que piensa, en cada una de las siguientes
interrogantes, recordarle que no existen respuestas verdaderas o falsas, por lo cual
sus respuestas son el resultado de su apreciacion personal, adicionalmente las
respuestas que brinde son totalmente anénimas y reservadas por lo que se guardara
absoluta confidencialidad, por ultimo, considere la siguiente escala de medicion para
Sus respuestas.

1. No
2. No lo sé
3 Si

Variable dependiente (Posicionamiento)

Dimensién 1. Reconocimiento de marca 1 2 3
Indicador: Nivel de reputacion ‘D
= P o n _
L Z o n
= o
p
1 ¢Conocia Ud. la marca o el logotipo de la
empresa financiera?
2 ¢Escuch6  hablar de nuestra empresa
financiera?
3 ¢Algun conocido, familiar, amigo o referido le
habl6é sobre los productos de la empresa
financiera?

Indicador: Imagen
4 ¢, Se identifica Ud. con la empresa financiera?

5 ¢ Segun su experiencia, esta Ud. de acuerdo
con los productos que ofrece la financiera?

6 ¢ Recomendaria a otros, los servicios de la
empresa financiera?

Dimension 2. Preferencias de compra



10

11

12

13
14

15

16
17
18

Indicador: Regularidad de consumo

¢, Recibe satisfactoriamente los servicios de la
financiera?

Volveria Ud. ¢A solicitar los servicios de la
financiera si tuviera la necesidad?

¢Los tramites para obtener créditos son
oportunos?

Indicador: Accesibilidad

¢Los requisitos que se solicitan en la
financiera son demasiados?

¢Los intereses que cobran en la financiera son
elevados?

¢ La atencioén en la financiera es adecuada?
Dimension 3. Caracteristicas

Indicador: Atributos del producto o servicio.

¢ La financiera tiene caracteristicas positivas?

¢La financiera cuenta con un servicio
personalizado?

¢La financiera realiza publicidad de sus
productos?

Indicador: Beneficios de la empresa.

Como percibe Ud. Nuestra financiera respecto
a las siguientes afirmaciones:

Es una empresa en la que puedo confiar
Es una financiera cara

Brinda soluciones financieras con minimos
requisitos



VARIABLE

POSICIONAMIENTO

DIMENSION

Preferencia de compra Reconocimiento de marca

Caracteristicas

ANEXO N°5: EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS- ENCUESTA

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO

INDICADOR

Nivel de reputacion

Imagen

Regularidad de
consumo

Accesibilidad

Atributos del
producto 0
servicio

Beneficios de la
empresa

Dr. Luis Arturo Montenegro Camacho

[TEMS

¢ Conocia Ud. la marca o el logotipo de la empresa financiera?

2. ¢Escucho hablar de nuestra empresa financiera?

B.  ¢Algun conocido, familiar, amigo o referido le hablé sobre los productos de la
empresa financiera?

4. ;Seidentifica Ud. con la empresa financiera?

6. ¢Segln su experiencia, esta Ud. de acuerdo con los productos que ofrece la
financiera?

6.  ¢Recomendaria a otros, los servicios de la empresa financiera?

7. ¢Recibe satisfactoriamente los servicios de la empresa?

8. Volveria Ud. ;A solicitar los servicios de la financiera si tuviera la necesidad?

9.  ¢Los tramites para obtener créditos son oportunos?

10. ¢Los requisitos que se solicitan en la financiera son demasiados?

11.  ¢Los intereses que cobran en la financiera son elevados?

12. ;La atencion en la financiera es adecuada?

13. ¢La financiera tiene caracteristicas positivas?

14. ;La financiera cuenta con un servicio personalizado?

15. ¢Lafinanciera realiza publicidad de sus productos?

Coémo percibe Ud. Nuestra financiera respecto a las siguientes afirmaciones:

16. Es una empresa en la que puedo confiar
17.  Es una financiera cara
18.  Brinda soluciones financieras con minimos requisitos

Firma del experto evaluador:

4
: 1
Luls’ Aum Camacho
W C 'IU\OI TWA
Mo INVESRTIGAL o
on ‘ll\llvA‘,IfFDd
COLAre 1s2

ENTREEL Y LA OPCION DE

RELACION
ENTRE EL TEM

OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

INDICADOR Y RESPUESTA (Ver

instrumento
detallado adjunto)

CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION  RELACION .
ENTRELA  ENTRELA  RocACION
VARIABLEY  DIMENSION
LA YEL ,
DIMENSION INDICADOR ~ E-ITEM

S N0 SI NO S NO Sl
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X

X X X X

X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X

X X X X

NO



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:
Plan de Marketing para el Posicionamiento de una Microfinanciera, Chiclayo
2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Posicionamiento de una Microfinanciera
3. TESISTA:

Econ.:  Luis Martin Reyes Valdiviezo
4. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a validarlo
teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira recoger

informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su pertinencia y utilidad.
OBSERVACIONES: Apto para su aplicaciéon

APROBADO: SI | NO

Chiclayo 07 de noviembre de 2022

DNI 16641200 HUELLA
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VARIABLE

POSICIONAMIENTO

DIMENSION

Preferencia de compra Reconocimiento de marca

Caracteristicas

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO
CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION

RELACION  RELACION oo AGION  ENTRE EL ITEM Y

iTEMS ENTRE LA ENTRE LA

INDICADOR - ENTREEL LA OPCION DE OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
VARIABLE Y DIMEMSION.  \NDICADOR Y RESPUESTA (Ver
DIVENSION ~INDICADOR - ITEM. instrumento
detallado adjunto)
S| NO Sl NO Sl NO SI NO
Nivel de reputacion 1. ;Conocia Ud. la marca o el logotipo de la empresa financiera? X X X X
R.  ¢Escuché hablar de nuestra empresa financiera? X X X X
B.  ¢Algun conocido, familiar, amigo o referido le hablé sobre los productos de la empres|  x X X X
financiera?
Imagen U.  ;Seidentifica Ud. con la empresa financiera? X X X X
b.  ¢Segun su experiencia, esta Ud. de acuerdo con los productos que ofrece la X X X X
financiera?
6.  ¢Recomendaria a otros, los servicios de la empresa financiera? X X X X
Regularidadde  [.  ¢;Recibe satisfactoriamente los servicios de la empresa? X X X X
consumo 8. Volveria Ud. ;A solicitar los servicios de la financiera si tuviera la necesidad? X X X X
9.  ¢Los tramites para obtener créditos son oportunos? X X X X
Accesibilidad 10. ¢ Los requisitos que se solicitan en la financiera son demasiados? X X X X
11.  ¢Los intereses que cobran en la financiera son elevados? X X X X
12.  ;Laatencion en la financiera es adecuada? X X X X
Atributos del [13. ;Lafinanciera tiene caracteristicas positivas? X X X X
prod_u(_:to 0 ha. ¢La financiera cuenta con un servicio personalizado? X X X X
servicio
15. ¢Lafinanciera realiza publicidad de sus productos? X X X X
Beneficios de la Coémo percibe Ud. Nuestra financiera respecto a las siguientes afirmaciones:
empresa 16. Es una empresa en la que puedo confiar X X X X
17.  Es una financiera cara X X X
18.  Brinda soluciones financieras con minimos requisitos X X X X

Grado y Nombre del Experto: Mg. Juan Carlos Bianchi Saavedra

Firma del experto evaluador:




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

5. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA
MICROFINANCIERA, CHICLAYO.

6. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Posicionamiento de una Microfinanciera
7. TESISTA:
Econ.:  Luis Martin Reyes Valdiviezo.
8. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a validarlo
teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitird recoger

informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI | x NO

Chiclayo, 10 de noviembre del 2022

(W

Firma/DNI | ©034232
EXPERTO

HUELLA
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VARIABLE

POSICIONAMIENTO

DIMENSION

Preferencia de compra Reconocimiento de marca

Caracteristicas

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO

INDICADOR

Nivel de reputacion 1.

R.
B.
Imagen ‘.
b.
6.
Regularidad de consumd7.
8.
o.
Accesibilidad 10.
11.
12.
Atributos del |13.
producto o]
servicio 14.
15.
Beneficios de la
empresa 15.
17.
18.

iTEMS

¢ Conocia Ud. la marca o el logotipo de la empresa financiera?

¢ Escuchd hablar de nuestra empresa financiera?

¢Algin conocido, familiar, amigo o referido le hablé sobre los productos de la empreg

financiera?

¢ Se identifica Ud. con la empresa financiera?

¢ Seglin su experiencia, estd Ud. de acuerdo con los productos que ofrece la
financiera?

¢ Recomendaria a otros, los servicios de la empresa financiera?

¢ Recibe satisfactoriamente los servicios de la empresa?

Volveria Ud. ;A solicitar los servicios de la financiera si tuviera la necesidad?

¢ Los tramites para obtener créditos son oportunos?

¢ Los requisitos que se solicitan en la financiera son demasiados?

¢ Los intereses que cobran en la financiera son elevados?

¢ La atencion en la financiera es adecuada?

¢La financiera tiene caracteristicas positivas?

¢La financiera cuenta con un servicio personalizado?

¢ La financiera realiza publicidad de sus productos?

Coémo percibe Ud. Nuestra financiera respecto a las siguientes afirmaciones:

Es una empresa en la que puedo confiar

Es una financiera cara

Brinda soluciones financieras con minimos requisitos

CRITERIOS DE EVALUACION
. . RELACION
REACION . REACION RELACION  ENTREEL [TEM Y
VARIABLEY  DIMENSION ENTREEL LA OPCION DE OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
LA Y EL INDICADOR Y RESPUESTA (Ver
DIMENSION ~INDICADOR ~ C-ITEM. - instrumento
detallado adjunto)
S| NO Sl NO Sl S| NO
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
X X X Se debe ser mas especifico en la pregunta sobre la
informacion a recoger
X X X X
X X X X
X X X X
X X X
X X X X

Grado y nombre del experto(a): Mg. Maria de los Angeles Espinoza Urbina

Firma del experto evaluador:




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
9. TITULO DE LA INVESTIGACION:

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA
MICROFINANCIERA, CHICLAYO.

10.NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Posicionamiento de una Microfinanciera

11.TESISTA:

Econ.:  Luis Martin Reyes Valdiviezo.

12.DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitir4
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI | x NO

Chiclayo, 10 de noviembre del 2022

f
| DNI 16401768




Direccién de Documentacion e
Informacién Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

fﬂm%&
% Ministerio de Educacion

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretario General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA
Grado Académico
Denominacién

Fecha de Expedicién
Resolucion/Acta
Diploma

Fecha Matricula
Fecha Egreso

CODIGO VIRTUAL 0001110372

M ]

La Direccién de Documentacion e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través de la Jefa de
la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este documento se
encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

ESPINOZA URBINA
MARIA DE LOS ANGELES
DNI

16401768

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
MARIANO AGUSTIN RAMOS GARCIA

MIGUEL ANGEL JIMENEZ GAMARRA

JUAN EDUARDO AGUINAGA MORENO

MAESTRO

MAESTRA EN ADMINISTRACION
CON MENCION EN GERENCIA EMPRESARIAL

10/04/2014
189-2014-CU
A1761077

Sin informacién (*****)
Sin informacién (*****)

Fecha de emisién de la constancia:
30 de Enero de 2023

Firnado digitalmente par:
Superintendencia Nacional de Educacién
Superior Universitaria
Wtivo: Servidor de
Agente autormatizado.
- Fecha: 30/01/2023 17:31:26-0500

JESSICA MAIFyMA ROJ;(S BARRUETA
JEFA

Unidad de Registro de Grados y Titulos
Superintendencia Nacional de Educacién
Superior Universitaria - Sunedu

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria - Sunedu
(www.sunedu.gob.pe), utilizando lectora de cédigos o teléfono celular enfocando al cédigo QR. El celular debe poseer un software gratuito

descargado desde internet.

Documento electronico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certificados Digitales, y su Reglamento

aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(*) El presente documento deja constancia Gnicamente del registro del Grado o Titulo que se sefiala.

(*****) La falta de informacién de este campo, no involucra por si misma un error o la invalidez de la inscripcién del grado y/o titulo, puesto
que, a la fecha de su registro, no era obligatorio declarar dicha informacién. Sin perjuicio de lo sefialado, de requerir mayor detalle, puede
contactarnos a nuestra central telefénica: 01 500 3930, de lunes a viernes, de 08:30 a.m. a 4:30 p.m.

Calle Aldabas N° 337 - Urb. las Gardenias. Santiago de Surco - Lima - Perti / (511) 500-3930



ANEXO N°6

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

911

18




ANEXO N°7

Resultados complementarios

Figura 1

Nivel del posicionamiento de una empresa microfinanciera

50.5%
42.9%

6.7%

BAJO MEDIO ALTO

Posicionamiento

Nota. La elaboracion es propia.

Figura 2

Niveles de la dimension reconocimiento de marca de una empresa microfinanciera

60.0%

34.3%

5.7%

BAJO MEDIO ALTO

Reconocimiento de marca

Nota. La elaboracién es propia.



Figura 3

Niveles de la dimension Preferencias de compra de una empresa microfinanciera

57.1%

33.8%

9.0%

=

BAJO MEDIO ALTO

Preferencias de compra

Nota. La elaboracion es propia.

Figura 4

Niveles de la dimension Caracteristicas de una empresa microfinanciera
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ANEXO N°9

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

Antecedentes.

Implementar un Plan de Marketing es un sistema completo de actividades que
integra un conjunto de procesos a través de los cuales se identifican los
requerimientos o necesidades que existen en el mercado para satisfacerlos de la
mejor forma posible al incentivar el intercambio de servicios o productos de valor con
los clientes, a cambio de una retribucion o ganancia. La microempresa se convierte
asi en un elemento generador de desarrollo econémico y, de oportunidad de la
poblacién, que permiten el adecuado trabajo de quienes integran el personal
administrativo y comercial, esperando de esta forma que se involucren aspectos
relevantes que le permitirdn a la microempresa conocer la filosofia organizacional
como la creacion de la mision, vision, valores, objetivos estratégicos, y el acceso a
programas de promocion y publicidad, adicionalmente se espera que el plan ayude a

incrementar los volimenes de ventas y su participacién en el mercado.

Plan de marketing

El plan de marketing es la funcibn comercial que identifica las necesidades y
los deseos de los clientes, establece qué mercados pueden ser atendidos de la mejor
manera por parte de la organizacién y disefla productos, servicios y programas
oportunos para atender estos mercados (Kotler, 2008). Actualmente la empresa
microfinanciera ubicada en la ciudad de Chiclayo y que es materia del presente trabajo
no ejecuta correctamente el marketing por o que se sugiere un plan de marketing
considerando que es la herramienta que le servird de guia para hacer un trabajo
planificado y brindar mejor servicio que ofrece, tener una razon de ser, es decir una

vision, mision, valores, estrategias, metas objetivos y acciones concretas.



Modelo Propuesto.

El plan de marketing tiene cinco etapas, segun el siguiente flujograma:

Andlisis situacional

Andlisis del macroentorno (PESTEL) Andlisis del microentorno (5 F de Porter)
FODA
Fortalezas Oportunidades Amenazas Debilidades

.

FIJACION DE OBJETIVOS Y METAS

.

ESTRATEGIAS

"

PRESUPUESTO Y CONTROL

Estructura del plan de marketing.

Un plan de marketing debe estar bien organizado y estructurado de manera
gue sea facil ubicar lo que se esta buscando y no prescindir de informacién importante,
adicionalmente éste debe ser flexible para adaptarse a diferentes situaciones (Ferrell,
2006).

Declaracion de mision y visidén propuestas.

La misién es una declaracion formal del propdsito general de la empresa, lo
que desea alcanzar a lo largo del tiempo. Toda mision empresarial debe apoyarse en
una promesa figurativa que capte la voluntad del consumidor y que simboliza su
confianza de satisfacer una necesidad o un requerimiento, la misién es la razén de ser
de la empresa (Kotler, 2008).

La vision debe ser muy ambiciosa de manera que permita que la empresa se
convierta en lo que quiere ser (Sainz, 2009).

A partir de los factores de relevancia para la formulacién estratégica de la
mision y vision se realizan reuniones entre los miembros del directorio, accionistas y
funcionarios para reformular ambos elementos claves en la planificacion estratégica.

Mision propuesta. “La microfinanciera brinda soluciones financieras integrales



confiables y eficientes a los empresarios de la micro y pequefia empresa, reconocida
por su excelencia en la calidad de servicio, contribuyendo al desarrollo econémico y
social”.

Vision propuesta. “Ser lideres en soluciones financieras, enfocados a los
empresarios de micro y pequefla empresa, a sus colaboradores y accionistas;
ofreciendo productos y servicios financieros que otorguen soluciones y oportunidades

para mejorar su calidad de vida, generando valor, desarrollo y bienestar”.

Analisis situacional

La finalidad del andlisis de la situacion es evaluar la empresa en relacion con
su entorno toda la informacién necesaria para una toma de decisiones mas eficiente.
Este andlisis no se debe reducir a la toma de decisiones puntuales, sino que los
esfuerzos de recopilacion, creacion y difusién de los datos que se derivan de dicho
analisis deben formar parte de la cultura de la organizacion. Todo ello permitira a la
empresa estar en posicién de reaccionar de manera planificada a los cambios que se
observen en dicho entorno, sacando provecho a las posibles oportunidades y
minimizando los efectos de las posibles amenazas (Ferrell, 2006).

Analisis del macroentorno (Pestel)

Fuerzas politicas.

A inicio del gobierno para el periodo del 2016 al 2021, habia expectativas
debido a la eleccién de un candidato profesional como Pedro P. Kuczynski, lo cual
devolvia las esperanzas al sector empresarial, con buena perspectivas econémicas
que generaban un crecimiento en las inversiones impulsando estabilidad
macroecondémica con mejores precios en las materias primas que exportaba el Perq,
lamentablemente la volatilidad del sector después de 18 meses de gobierno debilita
las expectativas y los &nimos de inversion del sector empresarial privado.

El presidente Pedro P. Kuczynski renuncia al cargo tras fuertes tensiones en el
congreso y sus intenciones por vacarlo, el vicepresidente Martin Vizcarra asume la
presidencia, paralelamente se destapan actos de corrupciéon en el cual estaban
involucrados lideres politicos y el gobierno anuncia lucha contra la corrupcion hecho

que produce pugnas entre el poder ejecutivo y legislativo resquebrajando las



relaciones entre ambos poderes del estado. El gobierno del presidente Vizcarra fue
debilitandose a nivel nacional, y los conflictos sociales como la mineria, especialmente
al sur del pais frenaban el crecimiento econdmico, es preciso sefialar algunos
impactos de la politica a los negocios: distanciamiento entre el ejecutivo y legislativo
producto del ruido politico sobre la inversion, elevado riesgo regulatorio en el Pera por
las reglas de juego cambiantes, deficiente gestion publica (sucesivos cambios de
autoridades, movimientos de personal de confianza, conflictos sociales que segun
defensoria del pueblo mas de 83 casos mineros y 129 casos ambientales.

Por actos de corrupcion en noviembre del 2020 es vacado el presidente
Vizcarra, y asume interinamente el presidente del congreso Manuel Merino, pero tras
la agitacion social y el impacto negativo tuvo que declinar, esta situacién afecta a la
economia y genera inestabilidad en el pais que ya reportaba casi 1 millon de personas
infectadas con COVID, el 16 de noviembre luego de la renuncia de Manuel Merino,
asume la presidencia del Pera Francisco Sagasti, y el pais recobré la confianza y la
gobernabilidad. Tras la eleccion del presidente Pedro Castillo, al completar sus
primeros 100 dias de gobierno, el investigador del CIUP Carlos Parodi y el profesor
emerito de la Universidad del Pacifico Jorge Gonzales Izquierdo coincidieron en que
la incertidumbre es el mayor problema que debe ser corregido para que la
recuperaciéon econdmica beneficie a los peruanos, los economistas coinciden que la
incertidumbre politica, econémica e institucional espanta la inversion privada e impide
el crecimiento del empleo, 2 de las 3 clasificadoras de riesgo Moody’s, S/P y Fitch han

bajado al pais su clasificacion.

Fuerzas econ6émicas

La reactivacion economica se da de manera progresiva e inicia en marzo del
2020, con programacion por fases (1 a 4 fase), el BCRP aplica diversos mecanismos
econdémicos y monetarios para impulsar la liqguidez de las empresas para que afronten
sus compromisos, segun reporte del Banco Central de Reserva del Peru — reporte de
inflacién 2020, el sector financiero (bancos, cajas municipales y rurales) refinanciaron
sus créditos en S/ 107 mil millones, que representa el 29% de la cartera, las entidades
microfinancieras han reprogramado mas del 50% de la cartera con la autorizacién de
la SBS lo que permiti6 la morosidad del sistema financiero. Las pequefias y

microempresas gracias al programa reactiva Peru tuvieron en crecimiento del 35.5%.



Respecto al mercado cambiario presento una gran volatilidad en octubre del 2020 con
la salida del sr. Vizcarra.

En octubre del 2020 el volumen de operaciones morosas registra un indicador
del 3.85%, aumentando 0.57 puntos porcentuales respecto a diciembre 2019 debido
al consumo de tarjetas de crédito y créditos personales, las empresas reportaron
morosidad moderada debido a las refinanciaciones y a los programas de crédito con

garantia del estado generando incremento en los créditos vigentes.

Fuerza social — cultural

La crisis mundial producto de la pandemia del COVID 19 gener6 que en cada
pais se adopten medidas sanitarias y econdmicas para evitar la propagacion del virus.
La organizacion mundial de la salud reporté 967.067 casos en el Per( a octubre de
2020. El pais implement6 un plan econémico que equivalia al 20% del PBI para
reactivar la economia y reducir la pandemia, la cual desnudé muchas falencias en los
sistemas de atencién, incremento de casos de contagios y no contar con vacunas a
tiempo deriva en que se tuvieran que adoptar medidas de cuarentena y aislamiento
social, paralizando casi todos los sectores economicos quedando activo solo el sector
de produccion para abastecer de productos de primera necesidad y farmacos, se
contrajo el empleo (6.7 millones de personas desempleadas) y las lineas de suministro

globales (compra de lotes de vacuna y programas de vacunacién masiva).

Fuerzas tecnologicas

El mercado financiero se ha visto invadido por las Fintech, empresas que
ofrecen servicio rapido y sencillo a través de la web, permitiendo mayor accesibilidad
al menor costo debido a la minima utilizacion del recurso humano. Las Fintech se
inician en el segmento de negocios, de préstamos, pago de transferencia, finanzas
personales, comercio electronico, pagos en linea, pagos con lectura de codigos QR,
billeteras maviles, transferencias etc., la llegada de la 5G permitira mayor velocidad
de conexion a internet mejorando la experiencia del usuario y el servicio de banca
digital. En este sentido es importante el desarrollo de procesos haciendo uso de la
tecnologia. Otro tipo de tecnologia que va detras de los servicios financieros digitales
son los chatbots (banca artificial) que permiten la automatizacion de procesos con el

desarrollo de asistentes virtuales. Por otro lado, las empresas financieras vienen



adquiriendo sistemas de ciberseguridad para proteger su informacién y mayor

confiabilidad de sus transacciones digitales.

Fuerza ecolégica — medio ambiente

En el Perd, segun el estudio Global findex 2017 del Banco Mundial sélo el 43%
de la poblacién adulta accede a una cuenta bancaria, el 05 de Agosto del 2019 se
aprueba mediante D.S No 255-2019-EF la Politica Nacional de inclusién financiera, en
la que se fijan 5 objetivos: propiciar mayor confianza de todos los segmentos de la
poblacion en el sistema financiero, mantener una oferta financiera suficiente para las
necesidades de la poblacion, reducir los desacuerdos en el funcionamiento del
mercado, extender infraestructura de telecomunicaciones y plataformas digitales ,
para aumentar cobertura de servicios financieros, fortalecer y articular las
instituciones. 10.50 millones de adultos en el Peru a fines del 2019 contaban con al
menos un producto financiero segun la Asociacion de Bancos del Perd (ASBANC),
aun no es suficiente si tenemos en cuenta el total de poblacién en el territorio peruano.

El contexto quedé evidenciado cuando durante las etapas mas criticas de la
pandemia del COVID 19 se presenta un problema para el gobierno tras plantearse
transferir recursos a los sectores de poblacion mas vulnerables y esta poblacién no
cuenta con acceso a la banca, asi muchos peruanos afrontaron dificil situacion al no
contar con una cuenta bancaria esto no permitié recibieran el subsidio de manera

oportuna.

Fuerza legal

El término microfinanzas se refiere a la provisién de servicios financieros a
aguellos agentes econdmicos de bajos 0 escasos recursos econémicos y que por su
condicion tienen limitado acceso a la banca tradicional, entre estos servicios podemos
mencionar los microcréditos. Las entidades que realizan estas operaciones son
denominadas instituciones microfinancieras (IMFs) y en el caso peruano la mayoria
de estas instituciones son reguladas por la Superintendencia de Banca y Seguros
(SBS): financieras, cajas municipales de ahorro y crédito, cajas rurales de ahorro y
crédito y Mi banco. Por otro lado, las (IMFs) no reguladas son las ONGs y las
cooperativas y en virtud de la ley N” 30822 que entr6 en vigor el 1 de enero de 2019,

la SBS recibio el encargo de supervisarlas.



El microscopio legal: informe elaborado por The Economist Intelligence Unit,
(EUI) junto a otras instituciones como el Banco Interamericano de Desarrollo, Banco
Africano de Desarrollo, Centro para la Inclusién Financiera en Accién, Fundacion Bill
y Melinda Gates, evalta el entorno propicio para la inclusién financiera en cinco
categorias en 55 paises de América Latina, Caribe, Asia, Africa, Europa Central y
Medio Oriente; los compara entre si y con las mejores practicas internacionales,
incluyendo en su analisis a actores clave como bancos, instituciones financieras no
bancarias, emisores de dinero electronico y proveedores de pagos transfronterizos..

El Ranking 2018 ubica al Pert en segundo lugar como el pais que ofrece el
mejor entorno para las microfinanzas y la inclusion financiera a nivel mundial, con una
nota global de 78 sobre 100 luego de haberse mantenido por nueve afios consecutivos

como el nimero 1.

Anélisis del microentorno

Este punto analiza la forma de enfrentar la competencia, para esto se utilizan
las 5 fuerzas que describe Porter que son: el poder de negociacion de los clientes, el
poder de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos competidores
entrantes, amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre los competidores

existentes.

El poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza esta referida a la capacidad de negociacion de los proveedores,
elementos como la exclusividad de un servicio genera mayor poder de negociacion,
en el caso de la microfinanciera materia de estudio, realiza parte del proceso de
intermediacion financiera pues esta enfocada basicamente a la colocacion y recauda
efectivo a través de préstamos es decir concentra el negocio brindando servicio a los
clientes deficitarios, aquellos que no tienen acceso a la banca formal por las
exigencias y requisitos ademas por sus politicas restrictivas de la banca comercial.
Los accionistas reinvierten las ganancias obtenidas en el proceso y han incrementado
su capital social.

Existen también otros proveedores que hacen posible el desarrollo del negocio
como son: los servicios tecnolégicos, en los tiempos de pandemia se convirtieron en

un elemento importante para las microfinancieras, pues el cambio de la forma de



comunicaciéon, como la banca virtual, aplicativos y Fintech acumulaban mayor poder
de negociacion.

Otro proveedor secundario los representa las cadenas de suministro, que
proporcionan nuevas formas de pago a los clientes, agentes, transferencias, cada
financiera debe desarrollar productos nuevos que den rapida solucion a los clientes

utilizando instrumentos posibles, lo que hace que tengan mayor poder de negociacion.

Poder de negociacién de los clientes

Por la naturaleza y caracteristicas los clientes de las microfinancieras tienen un
bajo poder de negociacion, en el caso de la microfinanciera la demanda de créditos
en su mayor parte es para financiamiento de capital de trabajo, el “crédito

emprendedor” dirigido a clientes con negocio propio es el mas solicitado.

Amenaza de productos substitutos

La informalidad financiera es un sector con mucha fuerza en el mercado, se
trata de instituciones que no tienen autorizacion de la Superintendencia de Banca,
seguros y Administradora de fondo de pensiones (SBS) para obtener dinero de los
ahorristas segun lo establece el Art 11 de la ley N° 26702 General del Sistema
Financiero. No obstante, otorgan créditos con altos intereses a clientes no
bancarizados con alto riesgo. Las entidades microfinancieras generan mayores
créditos con plazos semanales incluso diarios, adecuando sus tasas de interés, quiere
decir que existen sustitutos dispuestos a competir estableciendo un poder medio.

Entrada de nuevos competidores

El Art 349° de la ley No 26702 en el numeral 9 ley General del Sistema
Financiero, la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS), establece la actualizacién
trimestral del capital social minimo de las cajas municipales, esto genera una barrera
para el ingreso de otros competidores que quieran crear nuevas cajas municipales, en
su defecto pueden aliarse con empresas del sector microfinanciero y dar impulso a

nuevos productos.

Rivalidad entre competidores
El mercado financiero es muy amplio y hay una marcada rivalidad entre las

microfinancieras,.Edpymes, empresas financieras, cooperativas, cajas rurales,



empresas especializadas producen sobreproduccion de servicio con diferentes tasas
de interés lo cual propicia que el cliente tenga mayores opciones, sobre todo en los
clientes con acceso a estos servicios y genera mayor rivalidad entre competidores, los
clientes que pertenecen al sector con mayores niveles de riesgo deben aceptar tasas
mayores pues tienen mayor riesgo. La mayor competencia entre microfinancieras
hace que estas trabajen mucho mas en mejorar aspectos criticos y brindar mayores

beneficios a los clientes tratando de tener mayor participacién en el mercado.

Marketing y Ventas
La microfinanciera materia del trabajo, concentra sus operaciones soélo en los
productos activos, es decir colocacion de créditos, alin no se ofrecen los productos
pasivos de captacion de fondos, el capital inicial y el acumulado actualmente nace con
una inversion y aporte familiar, dentro de sus objetivos se tienen: conocer, satisfacer
las necesidades y expectativas de nuestros clientes, ser la primera opcion para los
clientes ante situaciones emergentes, ser reconocida a nivel nacional, contribuir con
el desarrollo sostenible de la sociedad y brindar soluciones crediticias inmediatas. Las
campafas de captacion de clientes son realizadas por el personal de ventas con
apoyo de gerencia. El segmento de sectores emergentes y de personas naturales con
negocio que no tienen acceso a la banca comercial, son el principal segmento al que
se enfoca la microfinanciera tratando de brindar soluciones financieras oportunas con
mMinimos requisitos.
Los productos ofrecidos por la microfinanciera en la oficina ubicada en la ciudad

de Chiclayo son:

e Préstamo con garantia de joyas.

e Préstamos Grupales.

e Préstamo emprendedor.

e Préstamo hipotecario

e Préstamo con garantia de electrodomésticos

e Préstamo corporativo

e Muy pronto (ler trimestre 2023) compra de tarjetas de crédito

Dentro de las actividades de marketing la microfinanciera realiza campafias con

frecuencia mensual y dirigida a los clientes con buen récord de pago, se trata de visitas



de campo para ofrecer incrementos de linea de crédito, ademas de tratar de conseguir
referidos o potenciales clientes con necesidad de liquidez.

Es necesario incorporar en su desarrollo, marketing digital que permita mayor
difusion de la empresa pues los resultados después de aplicar el instrumento, en el
reconocimiento de marca, el 82.9% desconoce el logotipo o0 marca de la empresa
(Tabla 3).

Servicio al cliente

La microfinanciera utiliza como canal de comunicacion los mensajes de texto o
mensajes a WhatsApp de los clientes, no cuenta con una estrategia publicitaria,
concentra sus expectativas en la utilizacion de referidos, es decir los mismos clientes
refieren a familiares, amigos y/o conocidos, es necesario implementar nuevas
aplicaciones tecnoldgicas que le permitan generar mayores oportunidades
comerciales para incrementar base de clientes, actualmente la microfinanciera tiene
un total de 1.281 clientes (noviembre 2022), segun datos proporcionados por la
gerencia, se estima una proyeccion de crecimiento del 59% del monto en colocaciones
al cierre de 2023. Adicionalmente en la dimension preferencia de compra en el
indicador regularidad de consumo, en la Tabla 5, se muestra que el 52.4% no volveria
a solicitar los servicios de la financiera si tuvieran la necesidad, por lo que es preciso

trabajar en el servicio de atencion y fidelizacion del cliente.

Reconocimiento de la marca

La microfinanciera tiene mucho por trabajar en el aspecto del reconocimiento
de marca, pues los resultados obtenidos en el instrumento y que se muestran en la
tabla 2, indica un nivel bajo (60.0%) para la dimension del reconocimiento de marca,
quiere decir que mas de la mitad de los entrevistados no logra identificar a la empresa
como una organizacion conocida y de confianza, este escenario debe mejorar pues
los clientes son los principales referentes para futuras operaciones, esto se puede
lograr planteando una agresiva campafa publicitaria con una inversion previo analisis

costo beneficio.

Matriz de formulacion estratégica (matriz DAFO)

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la



situacion actual de la empresa, permitiendo de esta forma conseguir un diagnostico
preciso que haga posible de acuerdo a ello, tomar decisiones correctas para utilidad
de las organizaciones.

Genera expectativas para el mercado el analisis de fortalezas y amenazas
puesto que se pueden aprovechar para disminuir el impacto de las amenazas en el
sector microfinanciero, en relacion al analisis de debilidades y oportunidades es
preciso poner en practica estrategias que estimulen a la microfinanciera puedan
valerse de mayor rendimiento para convertir acciones negativas en positivas, para

reducir amenazas.

FORTALEZAS.

F1. 09 afios en el mercado microfinanciero en la ciudad de Chiclayo.
F2. Pasion por el trabajo.

F3. Buena ubicacion.

F4. Habilidades directivas de la gerencia.

F5. Recursos propios.

F6. Autonomia economica.

F7. Local propio.

F8. Descuento en cuotas bajo modalidad de pago al dia.

OPORTUNIDADES

O1. Mejora del ciclo econémico

02. Cambios politicos que afectan positivamente

03. Noticias positivas del sector

O4. Aparicion de nuevos nichos de mercado

0O5. Cambios en el mercado que afectan positivamente

06. Oportunidades en el mercado digital

O7. Aprovechar la ubicacién geogréafica en zona comercial y de alta rotacion.

08. Crear marketing a traveés de redes sociales web y otros de forma tecnolégica
09. Crear convenios con empresas publicas o privadas que requieran créditos para
su personal con descuento por planilla.

010. Incurrir en estrategias de marketing para potenciar la marca en los clientes.



DEBILIDADES

D1. No tiene una estrategia financiera

D2. Poco interés en la innovacion tecnoldgica.

D3. Falta de liquidez al momento del desembolso de créditos.
D4. Falta de personal.

D5. No cuenta con un plan de marketing.

D6. Realiza marketing digital de forma esporadica.

D7. No realiza ningun tipo de publicidad

AMENAZAS

Al. Posibilidad de crisis econdmica

A2. Cambios politicos que afectan negativamente
A3. Noticias negativas del sector

A4. Nuevos competidores en el mercado

A5. Mayor competencia digital

A6. Aparicion de nuevos productos o servicios sustitutos

FACTORES INTERNOS

DEBILIDADES
FACTORES EXTERNOS

F3-O7 D1-O4
OPORTUNIDADES F4-09 D5-06
D6-08
D7-010

F1-A5
D7-A5

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO
D1-04: La microfinanciera no tiene una estrategia financiera, aparicion de nuevos
nichos de mercado.

Objetivo 1. Incrementar en un 30% el posicionamiento de la microfinanciera para el



2023, a partir de la elaboracion de un plan de marketing con el objetivo de difundir la
marca y los productos que ofrece la microfinanciera con la finalidad de hacer mas
conocida la empresa.
Estrategias.

1. Campafas radiales.

2. Volanteo y merchandinsing

3. Marketing digital

D7-A5 No realiza ningun tipo de publicidad, mayor competencia digital.
Objetivo 2. Incrementar en un 30% la preferencia de los clientes y del publico en
general.
Estrategias.
1. Evaluacion de los costos de los servicios ofertados.
2. Disminucién de costos en los productos de crédito.

3. Comunicar y difundir la reduccion del costo de los créditos.

F3-O7 Buena ubicacion, aprovechar la ubicacion geografica en zona comercial y de
alta rotacion.
Objetivo 3. Incrementar en 20% el nimero de clientes.
Estrategias.
1. Mantener una buena presentacion de la empresa con un estilo moderno con
ambientes limpios y ordenados.
2. Fidelizacion del cliente con atencion de calidad, oportuna y personalizada.
3. Visita a clientes referidos, actualizar base de datos.
Incentivos comerciales que motiven al personal generando nuevas operaciones

de crédito.

F1-A5 09 afios en el mercado microfinanciero en la ciudad de Chiclayo, mayor
competencia digital.

Objetivo 4. Lograr una transformacién digital en sus operaciones en al menos un
60%.

Estrategias.

1. Marketing digital por redes sociales.



2. Elaboracion de un simulador financiero de créditos elaborado por personal
especializado.

3. Promover productos, beneficios y promociones a través de plataforma digital.

Publicidad y promocion

La poblacién durante el periodo de aislamiento social y confinamiento por
efecto del COVID 19, ha quedado vinculada en cierta forma a la informacién via redes
sociales es decir la tecnologia tuvo buena recepcion por parte de los clientes,
actualmente en la etapa de reactivacion econémica post pandemia, se pueden seguir
explotando estos medios de comunicacion masiva, no obstante se deben utilizar
medios de difusién televisiva, radial, peridédicos, revistas redes sociales entre otros,
las alianzas estratégicas representan también medios de crecimiento comercial, se
debe impulsar para generar nuevos nichos de mercado. Actualmente la empresa no

realiza ninguna campanfa de difusion.

TOP 5 DE EMISORAS DE RADIO FM/AM EN 15 PRINCIPALES CIUDADES

AREQUIPA Rig | Ms CAJAMARCA m Mis CHICLAYO Rtg | Mis
EXITOSA [FM] 23 | 1894 | RP.P.[FM/AM| 26 | 5.00 | RP.P.[FM/AM] 18 | 11.57
R.P.P. [FM/AM] 2.3 | 1839 | TURBO MIX[FM] 18 | 361 | PANAMERICANA [FM] 09 | 564
MELODIA [FM] 20 | 1641 | PANAMERICANA [FM] 09 | 1.87 | LAKARIBENA[FM 08 | 516
LA INOLVIDABLE [FM] 1.4 | 11.40 | NUEVAQFM [FM] 09 | 1.68 | LAINOLVIDABLE [FM] 0.7 | 469
LA KARIBENA [FM] 11| 858 | FELICIDAD [FM] 0.8 | 1.51 | NUEVAQFMI[FM] 07 | 468
Rty | Mis Cusco Rig | Mis HUANCAYO Rig | Mis
NOVA [FM] 1.8 | 6.06 | RPP.[FM] 34 | 1341 | RP.P.[FM/AM] 25 | 864
R.P.P. [FM/AM] 14| 463 | SALKANTAY [FM/AM] 26 | 10.31 | HUANCAYO [FM/AM] 24 | 821
MODA [FM] 09 | 3.03 | SANTAMONICA [FM/AM] 23 | 888 | 15-50 [FMW/AM] 17 | 578
LA INOLVIDABLE [FM] 08 | 285 | NUEVAQFM [FM] 10 | 404 | LAKARIBENA[FM] 16 | 543
NUEVA Q FM [FM] 08 | 276 | LASVEGAS[FM| 10 | 377 | EXTOSA[FM] 12 | 39

Fuente: CPI (2018).

La radio es uno de los medios de comunicacion mas antiguos que audn se
mantiene vigente pese al incremento del uso de internet y las redes sociales, la radio
tiene un enorme poder de penetracion en las personas de todos los niveles sociales
demograficos y geograficos tal como lo demuestran los estudios de audiencia radial
CPI. EIl estudio de audiencia radial total Peru (urbano + rural) revela que la radio

alcanza a un 89% de la poblacion del Peru siendo 22”.4 MM personas que escuchan



radio en una semana, los radioyentes escuchan un promedio de 22 horas semanales,
datos a marzo del 2018. RPP es escuchada por la cuarta parte de la poblacion
logrando 6”.3 MM de escuchas a la semana, penetracion que logra alcanzar tanto en
el area urbana como rural.

Campaifia publicitaria radial (s6lo en la ciudad de Chiclayo)

Duracion: 20 segundos

Tiempo: 3 semanas

Total, de publicaciones: 30 veces

Total, de segundos por campafia 600 segundos

Costo promedio por segundo: S/. 2.60

Costo total de la campafia radial (01): S/. 1.560, se sugieren minimo 02 campafas lo
que hace un total de S/. 3.120

Publicidad por volanteo y merchandising.

P&P Medios (2018), indica que el volanteo es una de las formas mas efectivas
para poder llegar directamente al publico objetivo, es utilizado por muchas empresas
por la accesibilidad, técnicas focalizadas de acuerdo a la zona geografica y segmentos
de consumidores, de tal forma que la persona encarga de dirigir las estrategias de
publicidad puede elegir libremente y de acuerdo a su criterio el lugar, fecha y hora
donde se deben repartir los volantes, asegurandose que cada uno llegue al publico
objetivo.

La estrategia planteada en la presente propuesta implica invertir en volantes y
merchandising para repartirlos en los alrededores de los principales mercados de la
ciudad, mercados mayoristas y minoristas, ademas en alrededores de centros
comerciales y el centro de la ciudad.

Detalle:

Tiempo: 1 afo.

Frecuencia: Trimestral (4 veces al aio)

Metodologia: reparto de volantes a publico en general en las zonas de influencia.
Finalidad: Promocionar los productos financieros, pero utilizando volantes con el
logotipo de la empresa en lugar visible y de facil ubicacion.

Cantidad de trabajadores: 1 personal externo y 1 trabajador de la empresa.

Presupuesto:



1 persona por volanteo S/. 950 por 4 veces, total anual S/. 3.800.
Volantes y merchandising: S/.2.400
Pasajes (anual): S/.1.200.

Reportes mensuales de resultados preliminares (interacciones)

Publicidad digital

Durante la pandemia y en tiempos de confinamiento, medidas restrictivas,
aislamiento social y toque de queda, muchos negocios se vieron obligados a utilizar
otros medios de difusién de sus productos y servicios pues la mayoria de publico y
clientes interactia en Facebook, por lo que es necesario dejar la administracion de
las redes sociales a profesionales, existen empresas externas que se encargan de
gestionar las redes sociales de una manera mas eficiente para poder llegar a la mayor
cantidad de audiencia y publico en general.
Finalidad: Promocionar la marca, empleando siempre la imagen del logotipo de la
empresa, dar a conocer los diferentes tipos de crédito que se ofrecen
Duracién: 1 afio
Administracion: externa
Contenido: 1 video mensual y 2 publicaciones semanales
Costo promedio: S/. 650 mensuales
Costo total: S/. 7.800

De acuerdo al analisis de las 5 fuerzas de Porter, en el presente plan de
marketing se plantea como estrategia que se debe emplear: el liderazgo en tasa de
interés y liderazgo en diferenciacion para poder posicionar la marca de la
microfinanciera en el mercado de Chiclayo.



Detalle de estrategias

Objetivos

Estrategias

Establecer elementos
diferenciadores de la
microfinanciera frente a la
competencia.

Personal capacitado.
Equipamiento tecnolégico.
Instalaciones adecuadas.

Alianzas estratégicas con instituciones
publicas y privadas para convenios.

Formacion de escuela de asesores.
Desarrollo de practicas pre-
profesionales de los estudiantes de
formacion bancaria

Incrementar la participacion
de mercado de la empresa
microfinanciera

Camparias Radiales.
Volanteo y Merchandising.
Marketing digital por redes sociales.

Desarrollar estrategias de
comunicacion efectiva de los
productos financieros que
ofrece la microfinanciera

Campariias Radiales.
Volanteo y Merchandising.
Marketing digital por redes sociales.



Cronograma

Objetivos Estrategias Tareas y Actividades Inicio Final Responsable
_ e Evaluacion de costos de los servicios ' _
Estrategia de ofertados. Primeras Fin de mes Gerente de la
Liderazgo en tasa e Reduccién de costo de créditos. semanas de febrero. empresa
Incrementar el de interés Establecer utilidad. de enero
posicionamiento e Comunicar costo de créditos como
de la empresa ventaja competitiva.
microfinanciera e Contratar a una persona especialista
en Gestién Administrativa
) e Capacitacion constante a asesores y
Establecer Estrategia de promotores de crédito. Febrero Agosto Gerente, asesores y
I X diferenciacién promotores de
elementos L ici crédito.
diferenciadores e Revision permanente de la cartera de ~ EN€M0 Diciembre
de la créditos c Jui
microfinanciera e Equipamiento tecnolégico basico. nero ulio
e [nstalaciones adecuadas -
Establ i o Enero Diciembre
* Establecera lanzas estratégicas con Enero Diciembre
Instituciones publicas y privadas para
convenios.
e Formacion de escuela de asesores Enero Julio
e Realizar seguimiento Enero Diciembre
constante a la cartera de
clientes. Febrero Abril

Realizar capacitaciones a
microempresarios interesados en
desarrollar sus negocios



Incrementar el
posicionamiento
de la empresa
microfinanciera

Incrementar la
participaciéon de
la empresa en el
mercado
microfinanciero

Desarrollar
estrategias de
comunicacion
efectiva de los
servicios de
crédito que
brinda la
microfinanciera,
al segmento
objetivo del
mercado.

Campafas
Radiales.

Volanteo y
Merchandisi

ng.

Marketing
digital por
redes
sociales.

Cotizacion de radios con mayor
audiencia (RPP y Karibefa)
Crear el mensaje publicitario.
Realizar el contrato con la radio
seleccionada (segun tarifa)

Disefo del Volante y eleccién de
merchandising.

Contratacion de personal para
volantear.

Volanteo en las afueras de los
principales mercados de la ciudad
y alrededores de centros
comerciales de Chiclayo

Reporte fotogréafico del trabajo
realizado.

Cotizacién a empresas y personas
gue brindan el servicio.

Eleccién de la propuesta.

Reunién mensual para definir
publicaciones.

Reuniéon mensual para evaluar
reportes.

2da.
semana
enero

2 da.
semana de
enero

lera.

semana de
Enero

Enero

Enero
2023

Ultimo dia
de enero.

Ultimo dia
de enero

Ultimo dia
de enero

Diciembre

Diciembre

Diciembre
2023

Gerente de la
empresa

Gerente

Asesor financiero
promotore y
persona externa

Asesor financiero

Responsable:
Gerente de la
empresa.




Cronograma de actividades

Objetivos Estrategias Actividades . . .
ene. feb. mar. abr. may. jun. jul. ago. set. oct. nov. dic.
Incrementar el
posicionamiento de Evaluacion de costos de los servicios «
la empresa ofertados.
microfinanciera
Reduccién de costo de créditos X X
Estrategia de Liderazgo en .
9 3 9 Establecer utilidad. X X
tasa de interés
Comunicar costo de créditos como ventaja X
competitiva.
Contratar a una persona especialista en X
Gestién Administrativa
Establecer
elementos Capacitacion constante a asesores y « X X X X x X
diferenciadores de la promotores de crédito
microfinanciera
Revisidon permanente de la cartera de X X N X x X x X x x X
créditos
Estrategia de . : . . .
. glad Equipamiento tecnoldgico basico X X X X X X X
diferenciacion
Instalaciones adecuadas X X X X X X X X X x X X
Establecer alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas para X X X X X X X X X x X X
convenios
Formacién de escuela de asesores X X X X X X X
Realizar seguimiento constante a la cartera
9 X X X X X X X X X X X

de clientes



Incrementar el
posicionamiento de
la empresa
microfinanciera

Realizar capacitaciones a
microempresarios interesados en
desarrollar sus negocios

Incrementar la participacion Campafas radiales
de la empresa en el Cotizacion de radios con mayor audiencia
mercado microfinanciero (RPP y Karibefia)

Crear el mensaje publicitario
Realizar contrato con la radio seleccionada
(segun tarifa)

Desarrollar estrategias de
comunicacion efectiva de
los servicios de crédito que
brinda la microfinanciera al
segmento objetivo del
mercado

Volanteo y Merchandinsing
Disefio del volante y eleccion de
merchandinsing

Contratacion del personal para volantear

Volanteo en las afueras de los principales
mercados de la ciudad y alrededores de
centros comerciales de Chiclayo

Reporte fotografico del trabajo realizado

Marketing digital por redes sociales
Cotizacidon a empresas y personas que
brindan servicio

Eleccién de la propuesta

Reunion mensual para definir
publicaciones

Reunién mensual para evaluar reportes

x



Presupuesto

Objetivos Estrategias Descripcion P.U SUB TOTAL TOTAL
eCampafiia publicitaria Radial para
Campafias difusidon de marcay productos
Radiales eDuracion: 20 segundos. S/2.60 S/1.560.00 S/3,120.00
eTiempo: 3 semanas
eTotal, de publicaciones: 30 veces.
eTotal, de segundo de la campafia:
600 segundos.
Incrementar la *Biempo: 1afio.
participacion *Brecuencia trimestral
de laempresa Volanteoy ~ efpersona externay 1trabajador. S/950.00  S/3,800.00  S/3,800.00
en el mercado Merchandising eWletodologia: Repartir volantes y ' '
microfinancier merchandising en principales
0 mercados, centros comercialesy
alrededores de la ciudad de Chiclayo
Desarrollar
estrategias de
comunicacion
efectiva de los
senicios de . .
crédito que *Binalidad: Promocionar los productos o, 4400 5/2.400.00 S/2,400.00
brinda la financieros utilizando volantes con el
microfinancier logotipo de la empresa en lugar visible.
a al segmento ePantidad de trabajadores: un externo
objetivoddel y un trabajador de la empresa
mercado
1 persona por un mes. S/. 950.00 S/. 300.00  S/1.200.00 S/1.200.00
Volantes y Merchandising. S/.2.400.00
Pasajes. S/. 1.200.00
eFinalidad. Promocionar la marca ylos
productos que ofrece la empresa
utilizando siempre el logotipo.
Marketing *Buracién: 1 afio.
dlgital por. | eBdministracién: externa S/650.00 S/7,800.00 S/7,800.00
redes sociales eBontenido: 2 publicaciones semanales
mas un video mensual.
eBublico en general.
eBosto promedio: S/. 650.00 mensual.
*Reportes semanales de las
interacciones
Total Propuesta S/18,320.00




Desarrollar las propuestas de posicionamiento de marca de la empresa
microfinanciera Chiclayo, tiene un costo aproximado de S/. 18.320.00 durante el afio.

La inclusion de un colaborador que se haga cargo de la gestiéon administrativa,
tendria el siguiente costo: sueldo S/. 1.500.00 soles mensual a razon de 14 sueldos,
de considerar la propuesta se tendra que incluir el costo de S/. 21.000.00 anuales.

La persona responsable de administracidbn serd la encarga de pilotar el
presente plan de Marketing, reestructurar o mejorar los procesos administrativos de la
empresa microfinanciera, coordinar y ejecutar las acciones propuestas asimismo
actualizar la base de datos de los clientes con la finalidad de tener informacion
actualizada. Conseguir alianzas estratégicas y brindar el soporte necesario al personal
comercial para el eficiente desarrollo de sus actividades.

Conclusion.

La presente propuesta presenta 2 bloques de estrategias para poder conseguir
exitosamente el cumplimiento de los objetivos.

Para lograr establecer elementos diferenciadores es necesario invertir tiempo en la
gestidn estratégica del negocio y ademas de inversion econémica para contar con un
especialista en gestion administrativa, implementacion de las estrategias, camparas
radiales, merchandising y marketing digital para mejorar posicionamiento, es decir
reconocimiento de marca, preferencia de compra y dar a conocer atributos de los
productos que se ofrecen, el desarrollo de estas actividades no estan sujetas al
cronograma porque la inversion es considerable , sin embargo es importante tomarlas
en cuenta y hacer lo posible en implementarlas, teniendo en cuenta que la empresa
no es percibida por los clientes y publico en general dados los resultados obtenidos
en la aplicacion del instrumento.

En cuanto al incremento en la participacion de mercado y las estrategias de
comunicacion efectiva, se plantean estrategias de comunicacién de marca dirigidas al
publico objetivo, estas estan fijadas en funcibn a campafas radiales, volanteo y
merchandising y marketing digital por redes sociales, garantizando de esta manera
con un presupuesto ajustado lograr incrementar la participacion de mercado de la
microfinanciera, generar mayor recordaciéon de marca e incrementar el nimero de

clientes.



Objetivos estratégicos al 2023

Las estrategias son las acciones que se complementan para alcanzar las metas
alargo plazo ... para llevar a cabo las estrategias y logar las metas debe ser coherente
y cubrir un periodo de 2 a 5 afios (Fred, 2017). En este sentido la microfinanciera se
plantea metas y objetivos, e inicia el proceso con los siguientes objetivos para el 2023:
Lograr una transformacion digital en sus operaciones en al menos un 60%,
fortalecimiento del capital social, incrementar en 20% el namero de clientes,
incrementar en un 30% el posicionamiento de la empresa. Es de suma importancia
mejorar los niveles del reconocimiento de marca se debe difundir por los principales
medios el logotipo de la empresa se deben generar mecanismos de exposicion de la
marca través de la participacion de eventos sociales locales que convoquen publico
en general para dar a conocer el servicio y productos que brinda la empresa.

La empresa debe buscar alianzas estratégicas con empresas del sector privado
y publico para colocacién de créditos con descuento por planilla. En relacién a la falta
de personal que evidencia la empresa, se propone la creacion de una escuela de
promotores convocando a jovenes estudiantes en carreras técnicas de formacion
bancaria y prOXimos a egresar para que realicen como experiencia previa practicas en

la empresa y se formen grupos de trabajo.



ANEXO N° 10

EI , POSGRADO
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UETET LS AN YL

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO.

Yo, Luis Arturo Montenegro Camacho, identificado con DNI N° 16641200, con
Grado Académico de Doctor en Administracion en la Universidad Cesar Vallejo, con codigo
de inscripcion en SUNEDU N° 0422
Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de una
empresa microfinanciera, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Tres etapas; la primera y segunda

contienen 2 fases y la tercera una fase.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el posicionamiento de

una empresa microfinanciera, Chiclayo”.

a. Pertinencia con lainvestigacion
N° | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipétesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. X

3 | Pertinencia con las dimensiones e indicadores. | X

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos tedricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la investigacion | X

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacién
N° | CRITERIO Sl NO OBSERVACIONES

1 | Es aplicable al contexto de la investigacion X

2 | Soluciona el problema de la investigacion X




Su aplicacién es sostenible en el tiempo X

Es viable en su aplicacién X

Es aplicable a otras instituciones con | X

caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una empresa microfinanciera,
Chiclayo.

. % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

98% 97% 99% 97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Luego de revisar el desarrollo de la propuesta: PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO, se
observa que utiliza herramientas pertinentes para el analisis del entorno y aplicar en

la microfinanciera materia del trabajo.

X,
oy r s

LIC. EOTADISTICA
MG. INVESTIGACION
on. S0UC ACAON

coLare ez

Dr. Luis Montenegro Camacho
DNI 16641200
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO.

Yo, Juan Carlos Bianchi Saavedra, identificado con DNI N° 16634232, con Grado
Académico de Maestro en Administracion - Gerencia Empresarial.
Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de una
empresa microfinanciera, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Primero una propuesta de misién y vision,
luego un analisis del macro entorno, seguido del analisis del micro entrono y finaliza con un
andlisis DAFO.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el posicionamiento de

una empresa microfinanciera, Chiclayo”.

C. Pertinencia con lainvestigacion
N° | CRITERIO SI NO OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipotesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las dimensiones e indicadores. | X

4 | Pertinencia con los principios de la redaccién | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos tedricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la investigacion | X

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

d. Pertinencia con la aplicacion

N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES
1 | Es aplicable al contexto de la investigacion X
2 | Soluciona el problema de la investigacién X
3 | Su aplicacién es sostenible en el tiempo X
4 | Esviable en su aplicacion X




5 Es aplicable a otras instituciones con | X

caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una empresa microfinanciera,
Chiclayo.

. % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

98% 97% 99% 97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Al culminar la revision de la propuesta denominada: PLAN DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA,
CHICLAYO, se aprecia que utiliza herramientas necesarias y pertinentes en el trabajo
planteado.

Chiclayo, 30 de diciembre del 2022.
Mg. MSc, Dr. Juan Carlos Bianchi Saavedra.

Centro de labores: Banco de La Nacion Cargo: Administrador.

Mg. Juan Carlos Bianchi Saavedra
DNI 16634232
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE
UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO.

Yo, Maria de los Angeles Espinoza Urbina, identificado con DNI N° 16401768, con
Grado Académico de Maestra en Administracion Gerencia Empresarial.
Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing para el posicionamiento de una
empresa microfinanciera, correspondientes a la Tesis del mismo nombre, de la Maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Cuatro partes, inicia con la propuesta de
la mision y vision para la empresa, analisis macro y micro entorno y termina con un analisis
DAFO.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing para el posicionamiento de

una empresa microfinanciera, Chiclayo”.

€. Pertinencia con lainvestigacion
N° | CRITERIO SI NO OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipotesis de investigacion.

Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las dimensiones e indicadores. | X

4 | Pertinencia con los principios de la redaccién | X

cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos tedricos X

6 | Pertinencia con la estructura de la investigacion | X

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

f. Pertinencia con la aplicacién

N° | CRITERIO SI NO | OBSERVACIONES
1 | Es aplicable al contexto de la investigacion X

Soluciona el problema de la investigacion X
3 | Su aplicacién es sostenible en el tiempo X




Es viable en su aplicacion X

Es aplicable a otras instituciones con | X

caracteristicas similares

Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing para el posicionamiento de una empresa microfinanciera,
Chiclayo.

. % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA

96% 98% 99% 97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Después de revisar propuesta: PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA EMPRESA MICROFINANCIERA, CHICLAYO, observo
que los instrumentos utilizados son los pertinentes en el desarrollo de la propuesta,

sin embargo, pueden agregarse también otras herramientas.

Chiclayo, 30 de diciembre del 2022.

Mg. MSc, Dr .Maria de los Angeles Espinoza Urbina.
Centro de labores: CERTUS, ZEGEL IPAE. Cargo: Docente.

Mg. Maria de los Angeles Espinoza Urbina
DNI 16401768
EXPERTO
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