UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“Branding Corporativo para mejorar la cartera crediticia de la empresa de Servicios,
Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Br. Nohely del Pilar Sandoval Llatas (ORCID: 0000-0001-8134-3598)

ASESORA:
Dra. Teonila Colunche Campos (ORCID: 0000-0002-3318-6628)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

CHICLAYO - PERU
2019



Dedicatoria

Este trabajo de investigacion va dedicado en primer
lugar a Dios por su amor incondicional y por brindarme
esa fuerza para seguir adelante y ver cada obstaculo como

una oportunidad de mejora.

A mis amados padres JesUs y Sofia que me han apoyado
y motivado en mi formacién académica, creyeron en miy

no dudaron de mis habilidades.

A mis dos grandes pilares Jushepy y Blanca Belén que
son mi principal motor y la fuerza que necesito dia a dia
para el logro de mis objetivos y a ensefiarme a descubrir

que el amor lo puede todo.

La autora



Agradecimiento

Un agradecimiento muy especial a la Universidad
Cesar Vallejo por sus ensefianzas impartidas, y por
haberme acobijado en sus aulas durante todo el

tiempo de la carrera profesional.

A mi metoddloga Teonila Colunche por haberme
incitado a elaborar esta tesis y por su ahinco

demostrado dia a dia.

La autora.



Pagina del jurado



Declaratoria de autenticidad

Declaratorin de autenticidad

Yo, Sandoval Llatas Nohely del Pilar, estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales,
Escuela Académics Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, identificada
con DNI N 45648141, con la tesis titulada: “Branding Corporativo para mejorar |a cartera
crediticin de lo empresa de Servicios, Cobranzas ¢ Inversiones, Chiclayo, 20187,

Declaro bajo juramento que:

1. Latesis es de mi autorin

2. He respetado las normas internacionales APA de citas y referencias para las fuenies
consultadas. Por tanto, Ja tesis no ha sido plagiada ni total ni parcialmente.

3. La tesis no ha sido wuto plagiada, es decir, no ha sido publicada m presentada
anteriormente para obtener algdn grado académico o titulo profesional,

4. Los datos presentados én los resultados son reales. no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados y por tanto los resultados que se presenten en I tesis se
constituiran en aportes o la realidad investigada,

De identificarse la falta de fraude (datos falsos), plagio (informacitn sin cifar a autores),

auto plagio (presentar como nuevo alpin trabajo de investigacion propio que ya ha sido

publicado), piraterfn (uso ilegal de informacion ujenn) o falsificacion (representar
falsumente las ideas de otros), asumimos [as consecuencias y sanciones que de nuestra
aceion se deriven, sometiéndonos a la normatividad vigente de la Universidad César

Vallejo.

Chiclayo, 28 de diciembre 2019

‘f‘g[ » S
Sandoval L] nsﬁlﬂwly'del Pilar

DNI: 45648141




=T [ Tor: 1 o] - WSS PUURSSRRR ii
AGIAOECTMIBNTO ...tttk bbb bbbt bbb e bt b et e b e bt b e e e e bt e beenr e b iii
Lo g W L= I TN T Lo o F RSP RP iv
Declaratoria de QULENTICIAA ...........oieiii ettt et steesteeteeseeeeeenee s v
13T 1ot TP TR Vi
RESUMEN ...ttt e et e e ettt e e s s Rt e e et b e e e e stte e e e snteeeeasbeeeeanteeeesnteeeeasneeeennnes vii
ABSTRACT ..ttt ettt r bbb et b e ke b bRt e Rt bRt e Rt R e R e bt R e R ettt ne et s viii
I INTRODUCCION ..ottt 1
I, METODO ..ottt ettt n e 16

2.1, Tipoy diSefio de INVESLIGACION .....cviiiiiiiiiieieiiite e 16

2.2, Operacionalizacion de Variables ............ccove i e 17

2.3.  Poblacion, MUESIIay MUESIIEO ........cueuerieeieeieie e seeie e sie e ee et este e eseeseeseesreeneeneennes 20

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad .................cc.co.... 21

P TR o (0 Tor=To [0 oY1= | o RSP RTSTSRPR 22

2.6. MEtodos de analiSis de AALOS .........ccveriiiiiriirieie e s 23

2.7, AASPECIOS BLICOS .ve.uviiureitiietre it e it e stee st e ste e s teesteesteebeesbeseesabe et beeasesaeesbsesbeesbeeabeeabeesbeenbeenreenreanras 23
Il RESULTADOS ...ttt sttt e et e e st e e e tbae e e e st e e e e sabe e e s atbeeeeasteeeesabeeessnteeaeans 25
IV.  DISCUSION ....oooiieeceeeeeete ettt sttt a et s sttt an e s, 35
V. CONCLUSIONES ......ootiittitteie ettt ettt et e s se st et e beebeeneeaesbesteeneeeenre s 39
VI.  RECOMENDACIONES ......ccoot ittt sttt st sesteste st e enaanesneseeneans 40
VI PROPUEST A ettt e et e e e st e e e et b et e e aste e e s sateeeaattaeeessteeeesnteeesanraneens 41
REFERENCIAS ...ttt s ettt s e be et e b e st e st e be s e e e et eseebesae st eseenestenneneeneas 50
F A | = 1 TSRS 56
AULOTIZACION B 18 BMPIESA . .ecvvieiie ettt ettt e et e e s e e st e e s teesaeesbeesbeesbeesbeenteeeesanas 56
INSEAUMENTO — CUBSTIONAITO ....veiiieieie sttt e st e st e ste e teenteesbeesbeeneeeneeeneas 57
T 0 o [T 01T 0L OSSR 59
ValidaCiOn A& PrOPUEBSEA........ceiuiitiieieiiite ettt bbb bbbttt sbe e 62
FOT0S ..ttt LR E bRt E bt Rt bt R bbb e bR e Rt e et nbe e e e e re e 64
Y A Lol oa] ] ] (=] Lo - PSSR 67

Vi



RESUMEN

El trabajo tiene como objetivo Proponer un plan de Branding corporativo para mejorar
la cartera crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018, para
ello se propusieron objetivos especificos que fueron los siguientes: Determinar los factores de
mayor influencia en el branding corporativo de la Empresa de Servicios Cobranzas e
Inversiones, determinar la cartera crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones
y disefiar un plan de Branding corporativo con la finalidad de mejorar la cartera crediticia de la
Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, esto para lograr resolver nuestro problema
general que es ¢De qué manera el Branding corporativo permitira mejorar la cartera crediticia
de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018?, para ello la metodologia
de este trabajo fue de tipo cuantitativo, en cuanto al nivel de investigacion se tendra el
descriptivo propositivo con disefio de investigacion propiamente dicho se tendra el no
experimental, la poblacion de 54 trabajadores de la empresa, la muestra sera no probabilistica
debido a que se tomara toda la poblacion con el cual se lograré aceptar o rechazar la hipotesis
general del estudio que es el plan de Branding corporativo permitira mejorar la cartera crediticia

de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018.

Palabras claves: Branding, corporativo, cartera, crediticia.
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ABSTRACT

The general objective of this research work is to propose a corporate branding plan to
improve the credit portfolio of Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018,
for which specific objectives were proposed as follows: To determine the most influential
factors in the corporate branding of the Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, to
determine the credit portfolio of the Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones and to design
a corporate branding plan in order to improve the credit portfolio of the Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones, in order to solve our general problem that is How will corporate
branding improve the credit portfolio of the Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones,
2018? To achieve it, the methodology of this work was quantitative, as for the level of research
will have the descriptive proposal with research design itself will have the non-experimental.
The population consisted of 54 workers of the company, the sample will be non-probabilistic
because it will take the entire population with which it will accept or reject the general
hypothesis of the study that is the corporate branding plan will improve the credit portfolio of

the Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018.

Keywords: Branding, corporate, portfolio, credit
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia las instituciones, organizaciones y empresas son cuerpos sistémicos que se
ven atravesados por diferentes intereses, tramas y contextos que se adscriben al conjunto de
grupos de interés en una estrecha relacion de voluntades hacia los mismos objetivos, por lo que
toma relevancia la gestion de la comunicacion corporativa en estos procesos y evaluacién
establecer sistemas de mejora continua que apoyen la toma de decisiones en el desarrollo
empresarial de las actuales organizaciones. A nivel internacional el dinamismo de la demanda
del crédito encamina a incrementar las utilidades a registrarse en las entidades financieras en
caso desarrollen adecuadas politicas crediticias con respectiva gestion de los riesgos inmersos
con su otorgamiento (Guzman, 2018), es por ello que las entidades financieras que optan por
prescribir lineamientos estrictos con respecto a la metodologia ejecutada para analizar con
cautela las solicitudes efectuadas por clientes aspirantes a un crédito (Casero & Giraldo, 2018).

En este marco, en el Pert segin Asbanc (2018), la cartera crediticia también se relaciona
con lamorosidad en la banca peruana para el mes de febrero alcanzd 3.24%, es decir 0.12 puntos
mas que el mes anterior, alcanzando su mayor nivel en 13 afios, cuando en el 2005 se registrd
un 3.30% de morosidad. Segun Garcia (2018), la morosidad en el Pert aumentado mas en las
carteras crediticias que en particular las MYPES y medianas empresas, mientras que la mora
por créditos personales se ha reducido.

Esta es la razén por la cual las empresas, incluidas las pequefias empresas, no pueden
subestimar el poder de crear, construir y desarrollar una marca. La marca de su compariia dice
mucho sobre su negocio tanto a otras empresas como al puablico en general. La marca es, pues
entonces, en resumen, uno de los métodos mas efectivos de marketing y publicidad para una
empresa (Acosta y Sdnchez, 2016). En el caso de las empresas del sector financiero ello es aln
mas importante, pues deben transmitir seguridad, confianza y buenas cuotas de rentabilidad para

atraer a clientes potenciales, y mas aun lograr que estos formen parte de la entidad.

Asi mismo sobre el branding corporativo, La Republica (2017), indico que el branding
corporativo forma parte fundamental de una empresa, pues todo lo que esta alrededor de la

marca comunica y crea una proyeccion positiva para el consumidor, Trapero (2017), la mayoria
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de las personas piensan en una imagen corporativa, en un simbolo, en unos colores, en elementos
llamativos que hacen recordar una empresa, un producto o un servicio, también “El branding
corporativo es el proceso de construccion de una marca reconocible, con personalidad y que se

recuerda por unos conceptos o ideas muy claras” (Pastor, 2015).

Zepeda, Leos, y Carvallo (2015) afirman que, en México, las personas hacen uso del
capital social antes de tomar decisiones dentro del mercado. Teniéndose que la demanda de
crédito responde a algunas variables que configuran la percepcion de las personas sobre la
informacion, generando que el uso del sistema financiero sea bajo respecto a la poblacion que
tiene algun ingreso y podria usarlo. En ese sentido se observa que la demanda de crédito adn se
encuentra condicionada por factores, principalmente internos, que establecen a que las
personas opten por formar parte del sistema financiero méas alla de contar o no con las

condiciones tanto econdmicas como sociales.

En el Pert Mayorca y Aguilar (2016) afirmaron tras el andlisis del mercado
microfinanciero en tres grupos de instituciones microfinancieras, donde se consideré el volumen

promedio de las colocaciones que:

El incremento del nimero de ofertantes en el mercado microfinanciero ha originado el
deterioro de la calidad de cartera crediticia. Se llego a esta conclusion tras el seguimiento
dado al comportamiento de otras variables como: el ciclo econémico, la expansion de
los créditos, la eficiencia y la rentabilidad de las instituciones, sumado al efecto de la
crisis financiera internacional del 2008. En este escenario se tiene que dentro de los
factores que han originado el deterioro de la cartera crediticia en el pais, se tiene la
significativa competencia de las financieras, las cuales en busqueda de mayores

colocaciones han incrementado el riesgo de las mismas.

En lo analizado por Acosta y Sanchez (2016) entorno a una entidad financiera en

Lambayeque, sefiald:

La calidad de cartera es vital cuando parte de la gestion financiera, explicado porque la
mayor fuente de riesgo para una institucion financiera se presenta en su cartera de
créditos, a su vez basado en indicadores como la gestion de créditos, y los gastos de

provision; los cuales otorgan indicios relacionados a los gastos en que se incurre la



entidad para poder prever futuras pérdidas en los créditos otorgados, por lo que una de
las medidas que se toma es la provision de la cobranza dudosa, teniéndose convenios
con el fin de congelar la deuda para poder detener el incremento de la mora. De esta
forma se tiene que hoy en dia entidades financieras estan tomando medidas en base a la
gestion financiera a las que estan sujetas, para mantener saludable su cartera de

créditos.

Dentro de estas entidades financieras se tiene a la organizacion de servicios, cobranzas
e inversiones ubicada en la calle San José N°768, Chiclayo, la cual funciona razén de encargarse
de la recuperacion de cartera morosa del banco Scotiabank, y Financiera Crediscotia. Se
encuentra conformada por 4 asesoras de servicio, 40 gestores de cobranza, un administrador y
su asistente, una abogada y dos sectoristas; formando todos parte del Grupo Scotiabank. La
empresa tiene como fin dltimo es gestionar de forma oportuna, transparente y efectiva la
cobranza a clientes morosos. En ese sentido se viene observando como el tamafio de la cartera
crediticia viene siendo mermada en los ultimos meses, debido a elementos que estan haciendo
que los clientes desistan del servicio ofrecido por la entidad financiera, recurriendo a la
competencia, generando una percepcion poco beneficiosa para la entidad; mientras que otros
incrementen la demora de los préstamos ya desembolsados y con ello el nivel de morosidad,;
todo ello perjudicando la cartera crediticia, y por ende la sostenibilidad de la empresa. Dentro
de estos elementos se tiene a los que integran internamente, como lo son sus trabajadores, esto
motivado en primera instancia por la carencia de comunicacion y con ello de relaciones laborales
pertinentes entre las areas de la empresa, donde se viene observando continuos malestares y
escenarios incomodos dentro del personal debido a la disputa o complicaciones en el desarrollo
de sus funciones y actividades; ademas de que entre las diferentes areas de la empresa se carece
de una planificacion y organizacién que contribuya a efectivizar y concretar las metas que se

traza tanto al personal de operaciones como de créditos.

Finalmente, esta es la razon por la cual la entidad de servicios, cobranzas e inversiones
no puede seguir subestimando el poder de crear, construir y desarrollar mejor su marca, mas adn
siendo parte de un importante grupo financiero como lo es Scotiabank, pero que muchos clientes
desconocen. Hoy por hoy la marca es pues entonces, en resumen, uno de

los métodos més efectivos de marketing y publicidad para una empresa. En el caso de las
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empresas del sector financiero ello es ain méas importante, pues deben transmitir seguridad,
confianza y préacticas leales para con sus clientes, ya que de mantenerse esa constante solo
lograra que se capten cada vez menos clientes y la morosidad se mantenga por no encontrar
mecanismos para contrarrestar dicho problema. Por consiguiente, y ante lo expuesto, el
proposito de la presente investigacion es elaborar una propuesta o plan de Branding corporativo

para la empresa de servicios, cobranzas e inversiones.

Hoy en dia, las investigaciones que existen sobre Branding Corporativo tienen un gran

impacto en las empresas de servicios de cobranzas e inversiones.

Chiavassa (2016) en su estudio “Determinar la combinacion optima de la cartera
crediticia”. Universidad Nacional de Cérdova. Argentina. La investigacion tuvo como objetivo
determinar los elementos que componen una Optima cartera crediticia, para lo cual el autor
empleo el acervo documentario otorgado por la entidad financiera, permitiendo ello realizar un
andlisis situacional y matriz de la distribucion de los créditos; y en consecuencia concluir en la
formulacién de un mecanismo de control que contribuyé a mejorar el tiempo promedio de
cobranza antes de que este ocurra, mediante el manejo de los limites de créditos por medio de
la conversion a unidades no monetarias; teniendo que es imperativo que se cuente con
informacion completa, verificada y oportuna de cada uno de los clientes que solicitan un crédito;
de forma que se permita generar un andlisis financiero efectivo, proponiendo alternativas que
realmente cubran satisfactoriamente los requerimientos de los clientes y potenciales clientes. El
estudio muestra los principales aspectos que condicionan una saludable cartera crediticia,
donde aspectos como limites de los créditos, mecanismo de control en la cobranza, e
informacion completa se exponen como puntos claves que las entidades fiancieras deben

gestionar.

Regalado (2016) en su estudio “Administracion de la cartera de crédito de la Corporacion
Financiera Nacional: estrategias de recuperacion periodo 2007-2015”. El estudio tuvo como
objetivo analizar la cartera de crédito de la entidad financiera y como ésta viene tomando
medidas para su recuperacion, para lo cual se abord6 a través del acervo documentario, con lo
cual se concluy6 en que la administracion de la cartera durante el periodo en estudio se presenta

eficaz, puesto que los niveles de morosidad fueron menores al del sistema publico ecuatoriano



al promediar 7,1%, respecto del 7,9%; sin embargo al medirla con la banca privada, igual a
2.88%, se expone la necesidad de incorporar estrategias de recuperacién, por lo que se propuso
un modelo de recaudacion en funcion de scorings para establecer la probabilidad de pago o no
de una operacion, y en base a ello tomar acciones que contribuyan a mejorar la cobranza de
cartera vencida y especialmente todas aquellas por vencer. La tesis permite mostrar una forma
0 estrategias que la empresa en estudio tomé para afrontar la baja de su cartera crediticia,
como lo fue el uso del modelo de recaudacion en funcion a scorings, significando ello un
mecanismo que permite medir la probabilidad de pago o no, con lo cual se garantiza una toma

de decisiones mas efectiva.

Buil, Catalanb y Martinez (2016) en su investigacion “La importancia de la identidad de
marca corporativa en la gestion empresarial: una aplicacion para el sector bancario del Reino
Unido”. El estudio tuvo como finalidad analizar la importancia del branding corporativo en la
gestion empresarial dentro del sector bancario, para lo cual se realizé un estudio durante el 2013
con colaboradores de los principales bancos en el Reino Unido; teniéndose un total de 297
cuestionarios validos, donde 46.8% fueron hombres y las mujeres el 53.2%, con edades entre
los 18 y 67 afios, quienes vienen trabajando entre 1 a mas de 20 afios. Tras el analisis basado en
la relacion entre la gestion de Brand identity y las actitudes y comportamientos de los
empleados, se concluy6é en el imperativo de que las organizaciones tomen interés por la
identidad corporativa de la marca que representan, ya que ello influye en el compromiso de los
empleados, y en su desempefio, y compromiso con la marca que representan. La investigacion
permite evidenciar desde el papel que desempefian los colaboradores, como el branding
corporativo puede condicionar la actitud del empleado frente a su trabajo, ya que al estar
identificado con la marca se muestra predispuesto a cumplir con los objetivos que ésta le

asigna.

Robson y Dawes (2015) en su investigacion “A Brave New World: Branding in
Financial Services”. The Routledge Companion to Financial Services Marketing. El estudio
tuvo como objetivo abordar a través de toda la evidencia bibliografica a la que se tuvo acceso
en lo que respecta a los servicios financieros, elaborar una propuesta de un nuevo modelo
conceptual de marca en servicios financieros, sostenido en las teorias de marketing

contemporaneas, como la légica dominante de los servicios y los servicios, las redes sociales y



la responsabilidad social corporativa. Concluyendo en que la marca de los servicios financieros
puede ser vista por un lado como estrategias de marca basadas en las comunicaciones de
marketing y, por otro, en la necesidad de enmendar y/o fortificar la confianza después de las
crisis financieras; donde sera necesario para ambos casos el presentar a la marca como parte de
un mundo nuevo Yy valiente para los servicios financieros. La investigacion permite evidenciar
la relevancia que hoy en dia tiene la gestion de la marca en las entidades financieras, la cual
presenta dos perspectivas, por un lado, es vista como una estrategia de marketing, y por otro
lado como un medio para otorgar mayor confianza a los clientes tras las crisis que el sector ha

pasado en el mercado.

Torres (2015) en su investigacion “Entender el valor de la marca en servicios financieros:
Un estudio sobre el sector bancario portugués”. El estudio tuvo como objetivo diagnosticar la
marca de los servicios financieros del sector, el cual fue dirigido a la poblacion portuguesa que
reside en el Gran Area de Lisboa, reuniéndose un total de 355 respuestas vélidas, donde a partir
de éstas se tuvo que el modelo da respuesta el 68.1% el valor de marca de la empresa no era
significativa para la construccién del branding corporativo, forma que ante la hipdtesis
formulada ésta fue aceptada debido a que la calidad del servicio manifestd que no era
significativa para la construccion del valor de marca, mientras que los otros 3 elementos del
modelo como lo fueron: La credibilidad corporativa (CC) revel6 tener una influencia
significativa en la construccion del valor de marca (BE), ya que los encuestados consideraron
la credibilidad de sus instituciones bancarias como un factor importante para aumentar el valor
de la marca del banco. La investigacion permite evidenciar un aspecto clave como lo es la
calidad de servicio, manifestando que esta no influye en la construccion de la marca dentro del
sector bancario en estudio, a diferencia de la credibilidad que, si se expone como significativo,

y en consecuencia debe ser consolidado por las entidades.

Por otro lado, a nivel nacional se realizaron diversos estudios y analisis de la misma
variable y objeto de estudio, entre ellos, se encuentra el de; Alvarez (2017) en su investigacion
“Plan Estratégico Aplicado para el Banco Financiero del Perti del 2017 al 2021”. Se tuvo como
objetivo elaborar un plan estratégico basado en la imagen de la entidad, teniendo, asi como
objeto de estudio al Banco financiero, donde para el cumplimiento de los objetivos se hizo uso

del acervo documentario para el periodo en estudio. Se concluyé en que la entidad goza de una



cuota de mercado significativo teniendo en cuenta el elevado niumero de competidores dentro
del rubro, ello a raiz de la buena comunicacidn interna como externa que hace notar mediante
la imagen que proyecta; por lo que para consolidarlo se realizd un plan estratégico que aborda
elementos tanto organizacionales, productivos y comerciales que se espera la entidad ejecute
para el crecimiento y beneficio de la misma. La investigacién pone de manifiesto el papel
fundamental que desempefia la comunicacion efectiva y oportuna dentro de la entidad
financiero, ya que condiciona la imagen que ésta transmite para con sus clientes, siendo ademas

considerada como un elemento de incorporar por medio de un plan.

Pérez (2017) en su estudio “La evaluacion crediticia y su relacion con el riesgo crediticio,
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Viator Ltda. Ano 2013”. El estudio tuvo como
objetivo relacionar la evaluacion crediticia con el riesgo crediticio dentro de la cooperativa, la
cual estaba conformada por un total de 1,774 socios, generando a su vez un total de 1,748
expedientes de créditos de los socios que conforman la cartera de créditos. Con lo anterior se
concluyo tras la evaluacion de la variable cartera crediticia por medio de las 5 ¢, en términos
generales, que los perfiles de los clientes de la entidad financiera son evaluados de acuerdo a
los lineamientos estipulados, teniéndose la afirmacion de que existe relacion entre el manejo
adecuado de la cartera y el bajo nivel de riesgo crediticio. El estudio manifiesta los 6ptimos
resultados que genera la aplicacion correcta de las 5°C de creditos, lo cual permite condicionar

una cartera crediticia con menores riesgos y mejor dinamizacion de las colaciones efectuadas.

Juérez y Montenegro (2016) en su investigacion “El Branding y su influencia en la
imagen corporativa de Athenea Corporaciones de seguros de la ciudad de Trujillo en el 2016™.
El estudio como objetivo establecer la influencia del branding en la imagen corporativa de la
empresa en estudio, para lo cual se tuvo como poblacién al total de clientes durante el 2016,
siendo un total de 408 personas, siendo el 58% hombres, 28% mujeres y 14% personas juridicas.
De esta forma se concluyo en que la empresa si bien es consciente de la importancia de la gestion
de la marca, a la fecha no se establecen acciones para efectivizarla por medio de planes o
programas de marketing apropiados, por lo que se elabor6 un plan de Branding considerando
las fortalezas y debilidades de la empresa, obteniendo que tras su aplicacion la percepcion de la
marca pasé a 3.43 de una escala de 5. Ademas de corroborarse de que el Branding tiene
influencia en la imagen corporativa tras el estadistico respectivo. El estudio presenta la



factibilidad de elaborar un plan de Branding que contribuya a mejorar la gestion de la marca
que viene realizando la entidad en estudio, con lo cual se mejore la percepcién de ésta en el

mercado, efecto que se afirmo en la investigacion.

Fajardo, Villena y Torres (2016) en su estudio “La cobranza para la recuperabilidad del
capital de la cartera de clientes Pymes del Banco Interbank”. Universidad Inca Garcilaso de la
Vega. Per0. El objetivo del estudio fue analizar la cobranza como medio para recuperar el capital
de la cartera de la entidad mencionada, donde la poblacion estuvo compuesta por un total de 94
trabajadores del area cobranza, durante el periodo de 2015; con lo cual se concluyé en que los
procesos de cobro carecen de claros lineamientos que permitan homogenizar correctamente, ello
condicionado por las deficientes funciones de la que son participes los gestores de cobranza,
originando ello que la recuperacién del capital de la cartera de clientes se vea limitada por
elementos vinculados a la gestiéon y tratamiento del recurso humano dentro de la entidad
financiera, lo cual afecta en el cumplimiento de objetivos de la misma. La investigacion deja en
evidencia las consecuencias significativas que origina el que la entidad carezca de lineamientos
claros y efectivos en el manejo de su cartera, explicado en parte por la participacion de sus
gestores, por lo que se hace imperativo dar un tratamiento e importancia al recurso humano

implicado en dicha actividad de cobranza.

Acufa y Barzola (2015) en su estudio “Factores que determinan la cartera crediticia en
el producto Pyme de Financiera Confianza en la Region Junin 2008 — 2013”. Universidad
Nacional del Centro del Perd. El estudio tuvo como objetivo identificar los factores que
determinan la cartera crediticia de la entidad, para lo cual se hizo uso del acervo documentario
referido a los saldos mensuales de la cartera colocada, con lo cual se concluyé en que la cartera
crediticia se encuentra determinada por un agregado de variables de caracter macroeconémico,
tales como la tasa de inflacion; el PBI regional; y por variables microeconoémicas como el nivel
de solvencia de la entidad, la eficiencia y la variacion del saldo de colocaciones; asi mismo se
evidencio que la entidad viene gestionando efectivamente sus colocaciones, por ende cuenta con
proyecciones positivas dentro del sector, permitiendo ello otorgar confianza y seguridad a sus

clientes.



Entorno a la variable cartera crediticia dentro de la bibliografia local se ha encontrados
antecedentes que abordan la variable por medio de la morosidad, y la tipologia de la cartera

como la de cobranza, morosa, judicial, entre otras; las cuales se exponen a continuacion:

Carranza y Carranza (2018) en su estudio “Sistema de Informacion para el proceso de
Gestion de Cobranzas de carteras morosas en la empresa Crédito y Cobranzas SAC. Chiclayo”.
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. Peru. Facultad de Ingenieria civil, sistemas y
arquitectura. (Tesis de pregrado). La poblacion estuvo compuesta por los colaboradores de la
empresa que conforma el Area de Tecnologias de Informacion y de Operaciones, siendo un
total de 13 personas; con lo cual se concluyo en gue la entidad viene realizando el manejo de su
cartera de forma deficiente, aln se tiene aspectos que mejorar, principalmente el referido a la
distribucidn de la cartera morosa, donde se viene aceptando solicitudes que no cuentan con una
evaluacion detallada, por lo que un sistema de informacion contribuira a efectivizar el proceso
en el gue se ve implicado la conformacion de la cartera, sumado al cobro eficiente de la misma.
El estudio sefiala como la necesidad que hoy presentan las entidades financieras de contar con
mecanismo tanto en la evaluacion como cobranza de sus carteras, pues si bien se cuenta con

uno previamente establecido, es necesario el control y supervision del mismo.

Huaman (2016) en su estudio “Estrategias de cobranza y su relacion con la morosidad
en la entidad Financiera Mi Banco 2015”. Universidad Sefior de Sipan. Pert. Facultad de
ciencias empresariales. (Tesis de pregrado). Se conformaron dos poblaciones, la primera
referida al total de colaboradores de la entidad financiera del area de negocios siendo un total
de 32; en tanto la segunda la constituyo los clientes siendo equivalente a 320 (10 por cada
asesor). Con ello se concluyo en que la entidad presenta un significativo nivel de morosidad
explicado por la deficiente evaluacion que se realiza a los solicitantes de créditos, y por otro
lado, las cobranzas se vienen gestionando de forma inadecuada ya que no se efectta todo el
proceso tal cual se estipula; asi mismo se tuvo que existe relacién entre las estrategias
(deficientes en su mayoria) de cobranza y la morosidad. El estudio expone que, ante una
inadecuada evaluacion de los prestatarios del crédito, sumado a una inefectiva cobranza de los
otorgados, se configura un escenario de riesgo para la identidad lo cual impera la necesidad

de gestionar medidas que la contrarresten como lo son las estrategias.



Céspedes (2018) en su estudio “La cartera crediticia y su influencia en el nivel de
morosidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Norandino Ltda, de la ciudad de Jaén 2016”.
Universidad Sefior de Sipan. Per(. Facultad de ciencias empresariales. (Tesis de pregrado). La
poblacion estuvo conformada por todos los socios y trabajadores de la agencia de Jaén de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Norandino Ltda, su muestra fue censal debido a que solo hay
24 trabajadores en la organizacién. De esta manera se concluyé que La cartera crediticia influye
en el nivel de morosidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Norandino LTDA, de la ciudad
de Jaén, 2016; puesto que el coeficiente de Pearson arrojo 87%. La investigacion hace referencia
a la variable del estudio cartera crediticia es por ello que se tomé antecedente debido a que

también es del mismo nivel de estudio que es relacional.

Acosta & Sanchez (2016) en su estudio “Calidad de cartera de clientes para mejorar la
rentabilidad de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Trujillo S.A. sucursal Lambayeque -
2015 Universidad Senior de Sipan. Peru. Facultad de ciencias empresariales. (Tesis de
pregrado). La poblacion esta constituida por 02 trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y
Creditos Trujillo S.A. Sucursal Lambayeque — 2015, vista que la poblacion es pequefia se tomara
como muestra censal. Se concluy6 que, si determinamos la calidad de cartera de clientes,
entonces mejorara la rentabilidad en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Trujillo S.A.
Lambayeque 2015. La investigacion hace referencia a la variable del estudio cartera crediticia
es por ello que se tomé antecedente, pero teniendo en cuenta que no son del mismo nivel de

estudio.

En las dltimas décadas, las teorias relacionadas al Branding Corporativo fueron
abordadas por Curras (2010), quien sefial6 que la dificultad para establecer una posicion mas o
menos consensuada sobre lo que es la Imagen Corporativa ha llevado a que muchos
investigadores rechacen su utilizacién en el campo de la comunicacion de la empresa. Sin
embargo, a pesar de esta oposicién, dicha expresién se ha impuesto como uno de los conceptos
basicos de las disciplinas vinculadas al fendmeno comunicativo (marketing, publicidad,
relaciones publicas) (Juki¢, 2017; Mundel, Huddleston, & Behe, 2018; Elikan & Pigneur, 2018).
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En ese sentido Capriotti (2013) y Wereger & Munro (2018) sefiala que:

La Imagen Corporativa es aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en
cuanto a entidad como sujeto social. La idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta (Moorthy et al, 2018). Muchos autores utilizan otras expresiones para
hacer referencia a lo mismo: imagen global, imagen integral, imagen de marca de la empresa,
etc. Sin embargo, el problema no es la cantidad de expresiones, sino la utilizacién que se hace
de ellas, y que no siempre se ajustan a lo que realmente es la imagen de una organizacion (p.16).

De esta diferenciacion surgieron expresiones tales como Corporate Image y Brand Image
para hacer referencia a la imagen de una empresa como sujeto social, y a la imagen de las marcas

bajo las que comercializa sus productos o servicios, respectivamente (Curras, 2010).

El branding corporativo y la definicion de la identidad de una marca o empresa es parte
del trabajo que han venido realizando los departamentos de marketing de las compaiiias,
alrededor del mundo (Hamid & Wan, 2016; Dinner, Knowles, Misik, & Pavlov, 2019). La
masificacion de Internet y de las redes sociales gener6 un nuevo enfoque en el trato entre
empresas y personas; producto de ello surge el concepto de marketing digital y de e-branding

corporativo (Capriotti, 2013).

De informaciones de este tipo se obtendra el perfil de cada uno de los publicos de la
empresa, en este caso, de los consumidores y/o cliente, con lo que se logrard una mayor
clarificacion acerca de las caracteristicas de cada publico y como estas peculiaridades pueden
influir para formarse la imagen corporativa de la empresa, a) La Definicion del Perfil de
identificacién Corporativo (PIC), considerado como la etapa en la que se deberan tomar las
decisiones estratégicas dirigidas a definir cuales son los atributos basicos de identificacion de la
organizacion, que permitiran la identificacion, la diferenciacién, la referencia y la preferencia.
Antes de definir el PIC, se tiene que estudiar algunos aspectos y tomar unas decisiones que seran

decisivas, posteriormente, en la seleccién de los atributos de identificacion corporativos:
Analisis DAFO de Imagen Corporativa

Se establecera los Puntos Fuertes de Imagen Corporativa, y por lo tanto cuéles son las

Oportunidades, ademas de cuales son los Puntos Débiles de Imagen Corporativa (las variables
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donde estamos valorados negativamente, en relacién con la competencia y con el ideal) (Kaur
& Soch, 2013; Tran, Nguyen, & Melewar, 2015; Gurlek, Dizgiin, & Uygur, 2017).

Escenarios estratégicos de Imagen corporativa

En ese sentido se pueden dar 3 escenarios, el primero donde se plantea que en la
categoria, mercado o sector de actividad no hay un referente de imagen corporativa definido; un
segundo donde existiera un referente de imagen en el sector, y que dicho referente fuera la propia
organizacion; y un tercero donde otra organizacion del sector (que no es la nuestra) fuera el
Referente de Imagen, pero que no estuviera afianzado como tal (Legostaeva & Jlerocraesa,
2014). Un Referente de Imagen Corporativa “Débil” es un lider que esta muy fuerte en algunos

atributos prioritarios, pero que es débil en otros.

De acuerdo al objeto de estudio se tomara el segundo escenario, para lo cual se tendra
que mantener y reforzar los atributos actuales de imagen, investigar y analizar los atributos

latentes o potenciales (Capriotti, 2013, p.200).

Como principal factor se tiene a) La Comunicacion del perfil corporativo por medio de
la cual se determinara las posibilidades comunicativas de la organizacién y comunica a los
diferentes pablicos de la compafiia el perfil de identificacion establecido en la etapa anterior.
Como primera dimension tiene, el ¢.1 La Imagen Corporativa es participacion de todos,
representa la creacion, cambio, mantenimiento o fortalecimiento de la Imagen Corporativa no
es una responsabilidad que corresponda solamente al area de comunicacion o marketing de la
organizacion, sino que todos los miembros de la compafiia deben estar implicados en ello. Como
segunda dimension, c.2 Interrelacion del mensaje: Todo comunica en una organizacion, en una
compafiia no s6lo comunican los anuncios publicitarios o las camparfias de relaciones publicas,
sino que toda la actividad cotidiana de la empresa, desde sus productos y servicios hasta el
comportamiento de sus miembros. Como tercera dimension, c.3 Sinergia y transmision del
mensaje: Comunicacién del PIC debe estar integrada, lo que indica que si se reconoce que
existen una multitud de aspectos que comunican en la organizacion, deberemos cuidarnos de
planificar adecuadamente todos ellos, para que exista una coherencia y un apoyo Yy reafirmacion

mutua entre las diferentes alternativas comunicativas. Ello permitira una sinergia comunicativa
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que reforzar la transmision del PIC de la organizacién. Se tiene como cuarta dimension, a c.4
La Comunicacién del PIC es generadora de expectativas, Todas las actividades de comunicacion
que haga una organizacion estaran manifestando lo que se puede esperar de los productos o
servicios de la compaifiia, asi como lo que se puede esperar de la propia organizacién en cuanto
tal, al hablar de sus caracteristicas, funcionamiento o de las soluciones o beneficios que otorga.
La quinta dimension es, ¢.5 Proactividad de la Comunicacion del PIC, el area o departamento
de comunicacion de la organizacidn no debe esperar a que sucedan los acontecimientos para
comunicar sobre ellos, sino que se deben prever y realizar una accidén preventiva de
comunicacion, adelantdndose a las posibles situaciones que puedan afectar la imagen de la
organizacion. La sexta dimension es, ¢.6 La Comunicacién del PIC debe estar en funcion de los
publicos de la organizacién, y no de las disciplinas de comunicacion, en muchas situaciones,
debido a que existen «especialistas» en publicidad, relaciones puablicas, marketing directo,
sponsoring, etc. (cada uno con su «manual»), la comunicacion de una organizacion se termina

fragmentando para dar cabida a las diferentes disciplinas con sus correspondientes especialistas.

Como segunda variable, la cartera de créditos es el mayor activo de las empresas micro
financieras, y la calidad y el riesgo que representa pueden resultar muy dificiles de medir
(Morales y Morales, 2014; Brodie & Benson-Rea, 2016). En ese sentido es fundamental que, en
la cartera crediticia, las personas identificadas con el aumento de negocios tengan una
comprensién firme de la forma de vida y el procedimiento de crédito. Entonces, la ejecucion del
prestatario comunicada por los beneficios y la calidad crediticia es el determinante clave de una

cartera crediticia efectiva (Del Valle, 2008).

A continuacidn, se expondra la forma de evaluar la cartera crediticia, dando paso a las
5c del crédito (Morales y Morales, 2014): a) Primera c: Caracter (Reputacion). Segin Morales
y Morales (2014): La primera c del crédito corresponde a la conducta, donde esta es evaluada
desde la calidad moral y capacidad administrativa de los clientes, lo cual involucra un analisis
cualitativo del riesgo del deudor, que incluye constatar la veracidad de la informacion del
cliente, el cumplimiento de sus obligaciones con las instituciones financieras y con otros
acreedores, liderazgo y las consecuencias en su operacion, b) Segunda c: Capacidad de pago.
La segunda c del crédito corresponde a la capacidad de pago histérica del deudor, donde esta
evalUa la habilidad del cliente para haber generado tiempo atras, recursos suficientes que le
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permitan cumplir con sus obligaciones financieras. Ello se resume en (Morales y Morales,
2014): Operacion histérica, este factor analiza los niveles de ventas y utilidades del cliente,
corroboradas por los estados de ganancias y péerdidas. Asi mismo las tendencias de las ventas y
utilidades son calculadas para los dos ultimos afios transcurridos. También, Flujo neto histérico,
este factor analiza la capacidad de producir efectivo por la actividad principal del negocio, en
consecuencia, los flujos de efectivo son evaluados detalladamente. La Tercera c: Capacidad de
endeudamiento (Flujo de fondos), que es la medida desde la solidez de la estructura financiera
de la empresa, donde debe existir congruencia de los recursos solicitados con su giro principal;
ello por medio de un andlisis cuantitativo del riesgo financiero del deudor (Morales y Morales,
2014). La Cuarta c: Capacidad de pago proyectada, donde esta determina el comportamiento del
sector econdémico en su conjunto, para establecer que tanto las condiciones que esta presenta
afecta la capacidad y fortaleza financiera del deudor. Esta “c” incluye El riesgo pais, Perspectiva
de la industria, y Posicionamiento de la empresa y participacion (Morales y Morales, 2014,
p.123). La Quinta c: Condiciones macroecondmicas, donde el objetivo es analizar la capacidad
que tiene un cliente para crear efectivo suficiente en el futuro, y por ende hacer frente a sus
compromisos financieros, segun las posibilidades de éxito de su negocio dentro de la industria
(Morales y Morales, 2014):

De estos hechos surge la formulacion del problema ira de acuerdo al nivel de la
investigacion que persigue el presente estudio, siendo descriptivo propésito que de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sera de la forma: ;De qué manera el Branding
corporativo permitird mejorar la cartera crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e

Inversiones, Chiclayo, 2018?

Dentro de la investigacion, la importancia de su abordaje radica en lo que se denomina
como justificacion, lo cual, de acuerdo con Hernandez, Fernandez, Baptista (2014) permite
argumentar a nivel teérico, practico y metodoldgico la contribucion y valor cientifico que
aportara tras su realizacion, siendo ello imperativo para garantizar su viabilidad. En ese sentido
se tiene: La investigacion se justifica a nivel tedrico debido a que contribuira con el analisis de
las principales teorias y/o manifestaciones de autores respecto a las variables en estudio como
lo es Branding corporativo principalmente por lo expuesto por Capriotti (2013), sumado a

Curras (2010); en tanto para la variable Cartera crediticia se tendra lo expuesto por Morales y
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Morales (2014) y Del Valle (2008); de esta forma la investigacion se contendra como un
antecedente valido para futuras investigaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). La
investigacion se justifica a nivel metodoldgico ya que empleara y se cefiira bajo los lineamientos
que corresponde al tipo cuantitativo, correspondiente al nivel descriptivo propositivo. Asi
mismo el estudio contribuird con la elaboracién de los instrumentos para la medicion de las
variables en estudio, conforme a la operacionalizacién realizada, siendo validado por expertos
en el tema; de forma que podran ser replicados por investigaciones futuras que aborden la misma
problematica (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). La investigacion se justifica a nivel
social debido a que beneficiard en primera instancia a la empresa que es objeto de estudio, ya
que tras dar respuesta a los objetivos se podra dar paso a la elaboracion de un plan que permita
mejorar el funcionamiento de la misma respecto a su cartera crediticia, con los cual se
garantizara su crecimiento dentro del sector financiero, significando ello estabilidad para la
organizacion, y para quienes la conforman como los son sus colaboradores y clientes
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). La investigacion presenta justificacion practica pues
aborda un tema de relevancia dentro de cualquier organizacion, como lo son las entidades
financieras, las cuales en busqueda de mayores captaciones, sin duda deben tomar relevancia de
la imagen que viene transmitiendo a sus potenciales clientes; de esta forma se hace imperativo
gestionar de forma efectiva la imagen ya que ello condicionara el manejo adecuado de la cartera
crediticia, y ello es factible por medio de un plan de branding corporativo, aspecto que se aborda

en el presente estudio (Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez, 2014).

De esta manera, también se present6 una hipétesis para esta investigacion, Hi: El plan
de Branding corporativo permitira mejorar la cartera crediticia de la Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018. Para confirmar esta hipotesis, se llegd a realizar el
siguiente Objetivo general: Proponer un plan de Branding corporativo para mejorar la cartera
crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo, 2018. Donde se
plantearon, ademas, los siguientes objetivos especificos: siendo el primero, determinar la
situacion actual en torno al branding corporativo de la Empresa de Servicios Cobranzas e
Inversiones. El segundo, determinar el nivel cartera crediticia de la Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones, comparar el branding corporativo con la cartera crediticia de la

Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones.
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Il. METODO

21 Tipoy disefio de investigacion

La investigacion correspondera al tipo cuantitativo debido a que se hard uso del
procesamiento estadistico para la valoracién de las variables en estudio, de tal forma que tras la
recoleccion de datos estas sean analizadas, permitiendo evidenciar la problematica abordada, y
asi contrastar la hipotesis de estudio (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014; Creswell, 2014).

En cuanto al nivel de investigacion se tendrd el descriptivo propositivo, el primero
debido a que se caracterizaré las variables en estudio permitiendo encontrar el comportamiento
de éstas dentro del contexto abordado (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014), como lo es el
caso de las variables Branding corporativo y Cartera crediticia; asi mismo se formulara un plan
para la empresa basado en la gestion de su marca mejorando asi las colaciones que ésta viene

efectuando en los Ultimos meses.

En lo que respecta al disefio de investigacion propiamente dicho se tendra el no
experimental, ya que no se manipularan, alterardn o condicionara el comportamiento de las
variables en estudio, solo éstas seran observadas tal cual se desarrollen en funcion al objeto de

estudio (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).

A continuacion, se presenta el esquema del estudio:

Ra
P Re
Vi
Donde:
Ra = Cartera crediticia actual
Vi = Teoria de como Implementar un plan de Branding
corporativo (Capriotti, 2013)
P = Propuesta del plan de Branding corporativo
Rc = Mejora de la Cartera crediticia
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22, Operacionalizacion de variables
Variable 1: Branding corporativo

El branding corporativo y la definicion de la identidad de una marca o empresa es parte
del trabajo que han venido realizando los departamentos de marketing de las compafias,
alrededor del mundo. La masificacién de Internet y de las redes sociales gener6 un nuevo
enfoque en el trato entre empresas y personas; producto de ello surge el concepto de marketing

digital y de e-branding corporativo (Capriotti, 2013)
Variable 2: Cartera crediticia

En las instituciones micro financieras los préstamos no estan generalmente respaldados
por una garantia realizable, de modo que la calidad de cartera es el indicador mas importante,
para la sostenibilidad a largo plazo, porque la mayor fuente de riesgo esté en sus carteras de
créditos. La cartera de créditos es el mayor activo de las empresas micro financieras, y la calidad
y el riesgo que representa pueden resultar muy dificiles de medir (Morales y Morales, 2014,
p.35).
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Tabla 1: Variable independiente

Variable Dimensiones  Indicadores Items Escala de Técnica
medicion jnstrumento
Instrumento 01
¢Coémo califica Ud. la situacién que atraviesa la empresa entorno a las actividades que se efecttian dentro
de ella?
i . Anélisis interno  ;Cémo califica la imagen de la empresa en el Mercado? Ordinal
Analisis del ¢Coémo califica el servicio y/o productos que ofrece la empresa?
erfil ¢Como califica el estilo de vida de la mayoria de los clientes de la empresa?
p A ¢Como califica la percepcion que tiene el cliente respecto al servicio que brinda la empresa?
Corporatlvo ¢COmo es la relacion entre los clientes y la empresa?
¢Coémo califica sus experiencias con los clientes en los Gltimos meses?
Anéalisis externo ¢Como califica los medios, actividades o soportes que emplea la empresa para comunicarse con sus
clientes?
Instrumento 01
finici ¢Coémo califica la forma en que la empresa gestiona sus debilidades?
Definicion de Anéalisis DAFO ¢Coémo califica la forma en que la empresa enfrenta las amenazas que le presenta el entorno? Ordinal
|a ¢Como califica la forma en que se aprovechan las oportunidades que tiene la empresa?
. . . ., ¢Como considera la competencia que tiene la empresa?
Brandi ng identificacion ¢Como califica la posicion de la empresa en el mercado? Encuesta
H H e g ¢Como califica el apoyo que brinda Scotiabank a la empresa por formar parte de esta? Cuestionario
Corporatlvo corporatlvo Ident|f|cac_|0n de ¢Como considera sera el escenario a mediano y largo plazo de la empresa dentro del sector?
escenarios
estratégicos
Participacion de
los
laborador Instrumento 01
colabo a_ ,O €s ¢Coémo califica las estrategias comerciales, publicitarias o de difusién que utiliza la empresa?
Interrelacion del  ;cémo califica la forma en que los servicios ofrecidos por la empresa satisfacen la demanda del mercado?
. < mensaje ¢Coémo califica Ud. la relacion entre todas las areas y cada uno de los colaboradores de la empresa?
Comunlcat_:lon Sinergia y ¢Coémo considera que se siente el cliente cuando acude a la empresa?
del perf|| ) ¢Cémo califica el ambiente laboral y la comunicacién en la empresa? Ordinal
. transn_"S'(_)n ¢Como califica la forma y los medios que usan para comunicarse en la empresa?
corporatlvo comunicativa ¢Como califica las expectativas que tienen los colaboradores sobre la empresa?

Generacion de
expectativas
Proactividad de
la comunicacion

¢Coémo califica los resultados obtenidos por el area de relaciones publicas de la empresa?

Fuente: Bases Teorica
Elaboracion: Propia
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Tabla 2: Variable dependiente

Variable Dimensione Indicadores Items Escala Técnica
s de  jnstrumento
medicion
Ordinal
Carécter Informacion del Instrumento 01
cliente ¢Cada qué tiempo posee informacion de los clientes y el cumplimiento de sus pagos?
¢Con qué frecuencia se realiza una evaluacién de la calidad moral de los posibles clientes antes de brindar un
Calidad moral ~ crédito?
; Ordinal
Capacidad Recursos de los Instrumento 01
de pago : ) . . . . . -
clientes ¢Con qué frecuencia se evallan los recursos de los clientes que le permiten cumplir con sus obligaciones?
¢Con qué continuidad tiene en cuenta el historial de los recursos que poseen los clientes para otorgar un
Historial de los ~ crédito?
recursos de los Encuesta
clientes Cuestionario
Cartera
crediticia Riesgo Instrumento 01 Ordinal
Capacidad financiero ¢Con qué frecuencia se realiza una evalua_cié_n del riesgo financiero de un d_eudor? o
de ¢Con qué frecuencia la empresa muestra liquidez para solventar sus obligaciones u otorgar un crédito a corto
H - lazo?
endeudamie Liquidez P
nto
. Instrumento 01 Ordinal
Capacidad Responsabilidad ¢Con qué frecuencia la empresa asume los pagos que debe realizar en un tiempo determinado? raina
de pago de pago ¢Con qué frecuencia se cumple con la perspectiva de la industria al momento de realizar los pagos?
mplimien
proyectada Cumplimiento
de pagos
Condiciones Instrumento 01
Macroeconé Posicionamiento ¢ Con qué frecuencia la participacion y posicionamiento de la empresa se ha sido destacada constantemente?
. de la empresa
mica

Fuente: elaboracién Propia
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23, Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la poblacion corresponde a un conjunto
de individuos, objetos o animales que comparten caracteristicas en comun. En este sentido la
poblacion de la investigacion esta conformada por los trabajadores de la empresa de Servicios,
Cobranzas e Inversiones, los cuales ascienden a tu total de 30 trabajadores de acuerdo a registro
proporcionado por la entidad financiera.

Tabla 3. Poblacion

CARGO QUE DESEMPENAN N° DE TRABAJADORES
Colaboradores de campo 17
Supervisores de campo 04
Coordinador de inspecciones 01
Inspector de inspecciones 01
Sectoristas de convenio 02
Cobranza terciarizada 01
Administrador 01
Asesores de servicio 03

TOTAL 30

Fuente: elaboracion propia

Muestra

La muestra esta conformada por la totalidad de la poblacion, por lo tanto, se tomaran a
los 30 trabajadores de la empresa, de acuerdo a ello, se optard por el uso del muestreo no

probabilistico, donde se tendran en cuenta los criterios de seleccién.
Criterios de seleccion

Criterios de inclusién: Se tomaran en cuenta todos los trabajadores que vienen
laborando en la empresa Servicios, Cobranzas e Inversiones, dentro del area de créditos, ademas

se van a considerar a aquellos que tengan mas de dos afios laborando dentro de la empresa.

Criterios de exclusion: No se tomaran en cuenta a los trabajadores de la empresa
Servicios, Cobranzas e Inversiones, que pertenecen a distintas areas de la crediticia, ademas
tampoco se considerara a los trabajadores que tengan menos de dos afios laborando dentro de la

empresa.
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24.  Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas
Encuesta

Para obtener informacion de esta investigacion, se empleara como técnica o estrategia la
encuesta, la cual segin Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014), consiste en aplicarla
mediante el uso de interrogantes, con la finalidad de obtener la informacion pertinente, en este

caso de las variables Branding corporativo y Cartera crediticia.
Instrumentos
Cuestionario

El cuestionario, aquel instrumento que contiene las preguntas que llegaran a adquirir la
informacion que se necesita de las variables de estudio, las cuales estan direccionadas por
indicadores que, agrupadas de acuerdo a las 4 dimensiones, en la que cada una tiene 3 items,
obteniendo asi un cuestionario de 12 items que permitan que la informacién brindada sea

coherente, clara y precisa para el cumplimiento de los objetivos del estudio.
Validez

La validez de los instrumentos sera aplicada por medio del Método Delphi o también
Ilamado juicio de expertos, el cual consiste en la evaluacion exhaustiva y al detalle del contenido
y criterio de las premisas o items colocados en los instrumentos para la medicion de las variables
en estudio; teniendo el veredicto de los eruditos en el tema de investigacion se procedera a la

aplicacion de los mismos. A continuacion, se detalla los 3 jueces:

Tabla 4. Validacion de expertos

Experto %
V1 por Ferré Lopes Diego Isidro 92%
V2 por Estela Elera Rosario de Fatima 100%
V3 por Villanueva Calder6n Juan Amilkar 100%

Elaboracion: Propia
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Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento fue determinado a través de la prueba del Alfa de
Cronbach, la cual permite corroborar que los items formulados presenten coherencia y
homogeneidad respecto a la variable que se pretende medir. En ese sentido el instrumento, como

el cuestionario fue sometido al célculo de ésta prueba (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Confiabilidad del instrumento

Tabla 5. Criterios de confiabilidad

Criterio de Confiabilidad Valores
No es confiable -1a0
Baja confiabilidad 0.01a0.49
Moderada confiabilidad 0.5a0.75
Fuerte confiabilidad 0.76 2 0.89
Alta confiabilidad 09al

Elaboracion propia

De esta forma el valor fue equivalente a 0.802, teniendose que la confiabilidad se presenta

como fuerte.

Tabla 6. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,802 32
Elaboracion propia

25.  Procedimiento

Primero se elaboraron los instrumentos de recoleccién de datos, luego se valido el
cuestionario, se procedio a pedir la autorizacion pertinente a la de la empresa de Servicios,
Cobranzas e Inversiones, para poder realizar la aplicacion de la encuesta. Se tomaron los datos
recolectados y se digitaron en el programa Microsoft Excel, para primero hacer las tablas y
figuras descriptivas de cada variable con su respectiva interpretacion, después de haber
analizado cada variable se procedié a hacer un cuadro comparativos de ambas. Finalmente

teniendo en cuenta los resultados se realizo el disefio de la propuesta de la investigacion.
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26. Meétodos de analisis de datos

Los métodos de analisis de datos permiten establecer los lineamientos a seguir para
cumplir con los objetivos de la investigacion en coherencia con el tipo y nivel del mismo, de
forma que se cuente con los aspectos operativos dentro del proceso investigativo; dentro de estos

se tiene (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
Método descriptivo

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) el abordaje metodologico de tipo
descriptivo contribuye a identificar los factores principales, componentes, premisas o0
caracteristicas de la variable en estudio, lo cual permite que el investigador conforme
informacion objetiva y detallada, siendo ello la clave para dar respuesta a los objetivos

formulados en el estudio entorno a las variables seleccionadas.
Método analitico

Segin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) el abordaje metodolégico de tipo
analitico configura un panorama de mayor relevancia, ya que permite observar el
comportamiento de las variables en torno al tema o problema de interés, significando ello el

discernimiento del propésito de estudio.

Método deductivo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el abordaje metodoldgico de tipo
deductivo contribuye a conformar las conclusiones generales dentro de la investigacion, tras el
procesamiento de datos, y asi dar respuesta a cada uno de los objetivos, conforme fue

operacionalizada y medidas las variables.
27.  Aspectos éticos

La investigacion hara uso de los siguientes aspectos éeticos presentados por Norefia,

Alcaraz - Moreno, Rojas, y Rebolledo-Malpica (2012), los cuales se detallan a continuacion:
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Consentimiento informado, Los participantes en el estudio serdn informados en su
totalidad de todas las implicancias a las que estaran expuestos tras optar voluntariamente por
participar en €l, de ésta forma se tendra claro cuéles son sus deberes y derechos como parte del

estudio.

Confidencialidad. EIl tratamiento de la informacion sera estrictamente a razon de
proposito de la investigacion, teniendo pertinencia y criterio profesional en todo lo que
proporcione el objeto de estudio, no haciendo uso indebido de ello.

Observacion participante, A lo largo de toda la investigacion se contara con un
seguimiento permanente y objetivo de quienes participen en ella, de forma que se garantice la

validez de los resultados obtenidos al finalizarla.

Originalidad, EIl contenido que se expondra en la investigacion sera producto de la
autora de la misma, garantizando asi la no existencia de usurpacién de la propiedad intelectual,
y en caso se usara fuentes secundarias estas estaran citadas de acuerdo al estilo de redaccion, en

este caso, APA.

24



I11. RESULTADOS

Objetivo especifico 01: Determinar la situacion actual en torno al branding
corporativo de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones.

Tabla 7. Dimension Perfil corporativo

Muy malo Malo Regular Bueno Excelente  Total
N % N % N % N % N % N %

Situacion de la
empresaentornoa 9 30% 16 53% 4 13% 1 3% 0 0% 30 100
las actividades
Imagen de la
empresa en el 10 33% 14 47% 3 10% 3 10% 0 0% 30 100
mercado
Calificacion de los
servicios y/o 8 2% 12 40% 7 23% 3 10% 0 0% 30 100
productos
ES“'Ogﬁe‘Q&ide los g 2796 18 60% 1 3% 2 7% 1 3% 30 100
Percepcion del
cliente respecto al 7 23% 11 3% 8 27% 4 13% 0 0% 30 100

servicio

Relacioncliente- ¢ 2005 12 40% 10 33% 1 3% 1 3% 30 100
empresa

EXPeL‘ﬁgﬁ'tzsde 0S8 2796 13 43% 7 23% 2 7% 0 0% 30 100

Calificacion de la 8
comunicacion
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

271% 11 37% 8 27% 3 10% 0 0% 30 100

En resultado de la dimensidén de perfil corporativo se muestra que el 53% de los
trabajadores consideran que la situacién actual en torno a sus actividades diarias es mala,
mientras que el 3% considera que es regular; por otro lado, 47% de los encuestados consideran
que la imagen de la empresa en el mercado no es buena, mientras que el 10% considera es que
bueno; consiguientemente, el 40% con respecto a la calificacion de los productos y servicios no
es bien vista, mientras que 10% si considera que los productos ofrecidos son regulares; de igual
manera, el 60% de los trabajadores consideran que el estilo de vida actual de los clientes es
mala, solo el 3% considera que es excelente; en esa misma linea, el 37% del personal de campo
considera que es mala, mientras que el 13% considera que es regular; de esta forma, el 40% de

los trabajadores considera que la relacidn entre los clientes y la empresa es mala, solo el 3% lo
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visualiza como excelente; de este modo, el 43% de los encuestados considera que la experiencia
de los clientes en la empresa es mala, solo el 7% considera que es regular; y finalmente, el 37%
de los trabajadores de la empresa califica como mala la comunicacion que la empresa da a los
clientes, mientras que solo el 10% considera que es buena. En la empresa no se estd mostrando
un buen perfil como empresa, puesto que existen diferentes atenuantes que estan evitando que
la empresa muestre una buena imagen, la cual se ve reflejado en mala relacion con los clientes

y lo que la empresa desea transmitir como marca.

Tabla 8. Dimension ldentificacién corporativa

Muy malo Malo Regular Bueno Excelente  Total
N % N % N % N % N % N %
Gestion de
debilidades de la 11 37% 13 43% 3 10% 2 7% 1 3% 30 100
empresa

Forma de enfrentar
las amenazas
Forma en que
aprovechan las 9 30% 16 5% 2 7% 2 7% 1 3% 30 100
oportunidades
Competencia que
tiene la empresa
Posicion de la
empresa en el 5 1% 11 37% 13 43% 1 3% 0 0% 30 100
mercado
Apoyo que brinda el
banco a formarparte 7 23% 12 40% 8 27% 3 10% 0 0% 30 100
de ella
Escenario de la
empresaamediano 6 20% 14 47% 10 33% 0 0% 0 0% 30 100
y largo plazo
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

10 33% 12 40% 8 2% 0 0% 0 0% 30 100

5 1% 11 37% 14 4% 0 0% 0 0% 30 100

Se puede mostrar con respecto a la dimension identificacion corporativa, que el 43% de
los trabajadores de la empresa considera que es mala la gestion de las debilidades que realiza la
empresa, mientras que solo el 3% lo considera como bueno; por otro lado, el 40% de los
encuestados manifestd que la forma en como la empresa enfrenta sus amenazas es mala,
mientras que el 27% de los trabajadores considera que es regular; asimismo, el 53% de los
trabajadores creen que la forma como la empresa aprovecha las oportunidades es mala, mientras
que solo el 3% lo considera como buena; de igual forma, el 47% de los encuestados considera

como regular la competencia que tiene la empresa, mientras que el 17% considera que es muy
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mala la competencia que tiene actualmente la empresa; bajo la misma linea, el 43% de los
trabajadores considera como regular la posicion que cuenta la empresa en el mercado, mientras
que solamente el 3% cree que la posicidén que tiene la empresa en el mercado es buena; por
consiguiente, el 40% de los encuestados considera que la forma que la empresa apoya a nuevos
clientes a formar parte de ella es mala, solo el 10% considera que es regular; por otro lado, el
47% los trabajadores ven un escenario malo a mediano y largo plazo, mientras que el 20% lo ve
como muy malo. Este presente de acuerdo a la identificacion corporativa que tienen los
trabajadores no es del todo alentador, ya que los trabajadores presencia que la empresa no
gestiona bien distintos escenarios perjudiciales ni tampoco aprovecha las oportunidades que se
le presentan, siendo esto evidente en la manera como percibe el posicionamiento de la empresa
en el mercado, que si este panorama no cambia se seguird evidenciando méas problemas de

imagen a la empresa frente a sus clientes y clientes potenciales.

Tabla 9. Dimension Comunicacién del perfil corporativo

Muy malo Malo Regular Bueno Excelente  Total
N % N % N % N % N % N %

Calificacién de las
estrategias de 5 1% 10 33% 9 30% 4 13% 2 7% 30 100
difusion
Calificacion de la
satisfaccion de la
demanda seguln sus
Servicios
Relacion de las
areas con sus 6 20 12 40% 8 27% 3 10% 1 3% 30 100
colaboradores
Percepcidn del sentir
del cliente en la 5 17% 10 33% 14 47% 1 3% 0 0% 30 100

20% 12 40% 11 3% 1 3% 0 0% 30 100

empresa
Ambiente laboralen 4900 13 4306 11 37% 2 7% 0 0% 30 100
la empresa
Calificacion de la
forma de 4 13% 11 37% 12 40% 2 7% 1 3% 30 100

comunicacion
Expectativas de los
colaboradoressobre 6 20% 10 33% 11 37% 3 10% 0 0% 30 100
la empresa
Calificacién de los
resultados del area 2 7% 14 47% 13 43% 1 3% 0 0% 30 100
de RRPP
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones
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Tal y como se observa, se tiene a nivel de la dimension de comunicacion del perfil
corporativo, el 33% de los trabajadores considera como malo las estrategias que la empresa
emplea como difusidn, mientras que el 7% lo considera como bueno; por otro lado, el 40% de
los trabajadores ven como malo la satisfaccion de la demanda por parte de la empresa, mientras
que el 37% lo considera como regular; asimismo, el 40% de los encuestados considera como
malo la relacion existente entre las areas en conjunto con los colaboradores, solo el 3% considera
que existe un buen clima entre areas; consiguientemente, el 47% manifiesta que percibe que el
cliente es regular su sentir, mientras que el 3% es como bueno; bajo esa misma linea el 43% de
los trabajadores considera que el ambiente de la empresa es mala, mientras que el 7% considera
que es bueno; ademas, el 40% considera que la forma de comunicacion que ofrece la empresa
es regular, mientras que 3% considera que es excelente; asimismo, el 37% de los trabajadores
de la empresa, considera que se tiene un regular expectativas para con ellos, mientras que el
10% tiene buenas expectativas de la empresa; finalmente, el 47% de los encuestados considera
que es malo la calificacion del area de relaciones publicas, mientras que el 43% lo considera
como regular. De conformidad con las 2 dimensiones anteriores, se evidencia que se sigue la
misma linea poco adecuadas por parte de la empresa, donde la relacion y la comunicacién que
ofrece la empresa para con sus clientes internos (trabajadores) donde el ambiente y la relacion
dentro de la empresa en conjunto con las diferentes areas no es adecuada, lo que urge la toma
de medidas para mejorar la percepcién de marca no solo por parte de los clientes sino por parte

de los trabajadores de la empresa.

Tabla 10. Branding corporativo

Muy malo Malo Regular Bueno Excelente  Total
N % N % N % N % N % N %
Perfil corporativo 8 2% 13 45% 5 20% 3 8% 1 1% 30 100

'%%’;S(‘;‘r%?ﬁ;g” 7 25% 13 42% 8 28% 1 4% 1 1% 30 100
geor?slug‘(;‘ﬁgg'&?igg 16% 11 38% 11 37% 2 7% 1 2% 30 100

Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones
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Branding

50%

45% Sy
40% 8% 37%
35% B ANALISIS DE PERFIL CORPORATIVO
30% 27%sy 28%
25% B IDENTIFICACION CORPORATIVO
20%
15% 2% COMUNICACION DEL PERFIL
10% 0 %7% CORPORATIVO

5% 1%1%2%

0% ——

Muy malo (1) Malo (2) Regular (3)  Bueno (4) Excelente (5)

Figura 1. Branding corporativo
Fuente: Tabla 10

Tal como se muestra en la figura 1, existe una percepcion en promedio del 40% de los
trabajadores que consideran el branding corporativo de la empresa como mala, y por debajo del
2% consideran que el branding actual de la empresa es excelente, esto de acuerdo al analisis del
perfil corporativo la cual tiene que mejorar con respecto a la calidad y atencién en la venta de
productos y servicios, asi como mejorar la relacion entre el cliente y la propia empresa, la
identificacion corporativa, donde la deficiente gestion en cuanto aprovechar oportunidades o
plantear planes de contingencia ante escenarios dificiles al medio y largo plazo es deficiente,
consiguientemente la comunicacion de perfil corporativo es quien tiene una paridad entre
trabajadores que lo consideran regular (37%) y malo (38%), la cual es importante mejorar pues
la empresa a quien debe mantener primeramente satisfechos es a sus trabajadores para que asi

puedan ofrecer un mejor servicio.
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Objetivo 02: Determinar el nivel cartera crediticia de la Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones.

Tabla 11. Dimension Caracter

: Cast
Nunca Casinunca A veces Siempre Total

siempre
N % N % N % N % N % N %

informacion y
cumplimiento de 3 10% 10 33% 15 50% 2 7% 0 0% 30 100
pagos
Evaluacion de la
calidad moral del 8 2% 16 53% 4 13% 1 3% 1 3% 30 100
cliente
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

De acuerdo a lo que se muestra con respecto a la dimensién carécter, el 50% de los
trabajadores manifiesta que veces cuentan con la informacién de los clientes con respecto al
cumplimiento de pagos, mientras que el 7% de las encuestados casi siempre cuenta con dicha
informacion; por otro lado, un 53% de los trabajadores casi nunca evalua la calidad moral del
cliente, donde solo 3% siempre los evalla. Esto demuestra que con respecto a los créditos los

trabajadores no muestran caracter en sus funciones de evaluacion previa para otorgar créditos.

Tabla 12. Dimension Capacidad de pago

Casi

Nunca Casi nunca A veces Siempre Total

siempre
N % N % N % N % N % N %

Evaluacion de los
recursos del cliente
para cumplir con
obligaciones
Historial de los
recursosdelcliente 9 30% 13 43% 6 20% 2 % 0 0% 30 100
para otorgar crédito
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

4 13% 17 57% 9 30% 0 0% 0 0% 30 100

Tal y como se evidencia, el 57% de los trabajadores encuestados casi nunca evalla los
recursos financieros de sus clientes con el fin de tener un aval de que cumpliran con sus
obligaciones, mientras que el 13% nunca los evalta; asimismo, el 43% casi nunca cuenta con
un historial de los recursos del cliente que sirva de base para otorgar algun crédito, y solo 7%
casi siempre cuenta con dicho historial; lo cual evidencia que los trabajadores con tal de obtener
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mayores clientes y colocar més créditos no toma en cuenta dichas herramientas de evaluacion

crediticia.

Tabla 13. Dimension Capacidad de endeudamiento

; Casi
Nunca Casl nunca A veces Siempre Total

siempre
N % N % N % N % N % N %

3 10% 8 27% 16 53% 3 10% 0 0% 30 100

Evaluacion del
riesgo financiero
Liquidez de la
empresa para
solventar
obligaciones
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

4 13% 12 40% 7 23% 6 20 1 3% 30 100

Conforme a lo mostrado, el 53% a veces evalla el riesgo financiero de sus clientes,
mientras que solo el 10% casi siempre lo hace; bajo esa misma linea, el 40% casi nunca toma
en cuenta que estos accionares conllevan a que la empresa cuente con liquidez para solventar
gastos, mientras que 3% considera que la empresa, a pesar de todo, cuenta con liquidez para
solventar sus obligaciones financieras, ello muestra que las acciones de los trabajadores

pudieran perjudicar a la empresa, por el poco control que hacen a los clientes financieramente.

Tabla 14. Dimension Capacidad de pago proyectada

) Casi
Nunca Casli nunca A veces Siempre Total

siempre
N % N % N % N % N % N %

Frecuencia que la
empresa asume los 1 3% 6 20% 19 63% 3 10% 1 3% 30 100
pagos
Cumplimiento de la
perspectiva de la 8 27% 18 60% 4 13% 0 0% 0 0% 30 100
industria
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

Conforme a lo mostrado, el 63% de los trabajadores considera que a veces la empresa
asume los pagos por otorgar malos créditos, mientras que el 3% considera que siempre sucede
este escenario, mientras que el 60% menciona que casi nunca han considerado que la empresa
pueda cubrir las expectativas frente a la industria de servicios financieros, mientras que el 13%

considera que a veces cumplen con dicha perspectiva. Esto a largo plazo puede ser perjudicial
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para la empresa, porque el otorgar créditos a clientes puede conllevar a que dichas deudas sean
impagables, las cuales tendrd que asumir la empresa mostrando una baja percepcion frente al

mercado.

Tabla 15. Dimension Condiciones macroecondmicas

- Casi
Nunca Casinunca A veces ) Siempre Total
siempre

N % N % N % N % N % N %
Posicionamiento de 0 o 0 o 0
la empresa 9 30% 19 63% 2 7% 0 0% 0 0% 30 100

Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones

De acuerdo a lo que se muestra, el 63% de los trabajadores considera que casi hunca la
empresa muestra un posicionamiento ejemplar en el mercado, lo cual reduce sus oportunidades
macroecondmicas y de crecimiento, mientras que el 7% manifiesta que a veces la empresa da la
impresién de mantener un buen posicionamiento. Esto sin una buena gestion de créditos, asi
como la proyeccion de una imagen de marca va a llevar a la empresa a generar un

posicionamiento ideal.

Tabla 16. Cartera crediticia

Nunca Casinunca A veces -(,a5| Siempre Total
siempre
N % N % N % N % N % N %
Caracter 4 18% 13 43% 10 32% 2 5% 1 2% 30 100
Capacidaddepago 7 22% 15 50% 7 25% 1 3% 0 0% 30 100
Capacidad de 0 0 0 9 9
endeudamiento 4 12% 10 33% 11 38% 4 15% 1 2% 30 100
Capacidad depago 5 g5 91 4095 11 38% 2 5% 1 2% 30 100
proyectado
Comdicion

Lo 30% 17 63% 3 7% 0 0% 0 0% 30 100
macroeconomica

Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones
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Cartera crediticia
70% 620\4
60%
50% 43%

50%
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0, 0,
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30% 189 2904 25%
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10% I 5%90, 3%09% I 29 I 5%90, 00%0% A veces (3)
0 — — —
N &

X

Casi siempre (4)

B Siempre (5)

Figura 2. Cartera crediticia
Fuente: Tabla 16

Tal como se evidencia en la figura 2, se tiene que mas del a mitad de los trabajadores
casi nunca realiza una buena gestion crediticia, donde aspectos como las condiciones
macroeconomicas se ven reflejadas en dimensiones como la capacidad de pago (50% mala) y la
capacidad de pago proyectada de la empresa (40%), la cual puede generar que la empresa tenga
dificultades para cubrir con obligaciones, esto porque a veces se gestiona adecuadamente la
capacidad de endeudamiento de los clientes (38%) y por la falta de caracter de los trabajadores

(43%) para evaluar y requerir informacién previa de los clientes para otorgar un crédito.

Objetivo especifico 03: Comparar el branding corporativo con la cartera

crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones.

Tabla 17. Branding vs Cartera crediticia

Muy malo Malo Regular Bueno Excelente  Total

N % N % N % N % N % N %
Branding 6 23% 13 42% 7 28% 3 6% 1 1% 30 100
corporativo

Cartera crediticia 5 19% 14 46% 7 28% 3 6% 1 1% 30 100
Fuente: Cuestionario aplicado a trabajadores empresa de Servicios, Cobranzas e Inversiones
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BRANDING VS CARTERA CREDITICIA

50% 46%
45% 42%
40%
35%
30% 28% 28%
25% 23% B Branding
19% e

20% B Cartera crediticia
15%

AR ==

0% N ——

Muy malo (1) Malo (2) Regular (3) Bueno (4) Excelente (5)

Figura 3. Branding corporativo vs Cartera crediticia
Fuente: Tabla 17

De acuerdo a la figura 3, se pudo mostrar de acuerdo a la percepcidn de los trabajadores
tanto del branding corporativo, asi como de la cartera crediticia, donde se puede evidencia la
paridad entre ambas variables, donde, los trabajadores consideran como malo al branding
corporativo (42%) y en un 46% la cartera crediticia, siendo el mas perjudicado, debido al perfil
errado que presenta la empresa frente a los clientes como de los mismos trabajadores, esta mala
imagen repercute directamente en la cartera crediticia, haciendo que los trabajadores no se
sientan involucrados con su trabajo realizando deficientes evaluaciones crediticias hacia los
clientes. Bajo este escenario es menester implementar estrategias de branding corporativo la
cual permitira proyectar una mejor imagen como marca hacia los clientes y hacia los propios
trabajadores generando una mejor gestion de la cartera crediticia.
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IV. DISCUSION

Los resultados logrados en el estudio forman la parte practica de la investigacion, sin embargo,
la discusion viene a ser sustentada por los antecedentes y teorias orientadas al tema; debido a

esto tenemos que:

Determinar la situacién actual en torno al branding corporativo de la Empresa de

Servicios Cobranzas e Inversiones.

Los resultados con respecto a la situacion actual en torno al branding corporativo de la
Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, se determin6 que el 40% de los trabajadores que
consideran el branding corporativo de la empresa como mala, esto se debe a que el perfil
corporativo no es el adecuado con respecto a la calidad y atencion en la venta de productos y
servicios, asi como una mala la relacion entre el cliente y la propia empresa, la identificacion
corporativa, donde la deficiente gestion en cuanto aprovechar oportunidades o plantear planes
de contingencia ante escenarios dificiles al medio y largo plazo es deficiente. El resultado de la

investigacion no sustenta lo dicho por Capriotti (2013), quien indica que:

“el branding corporativo es parte del trabajo que han venido realizando los

departamentos de marketing de las compaiias, alrededor del mundo” (p.16).

El resultado obtenido concuerda con el de Torres (2015), quien en su investigacion que
el 68.1% el valor de marca de la empresa no era significativa para la construccion del branding
corporativo, al igual que los resultados de Juarez y Montenegro (2016), quienes evidenciaron
en la empresa objeto de su estudio, no establecia acciones para efectivizarla por medio de planes
0 programas de marketing apropiados y por Gltimo el resultado de la investigacion difiere con
los resultados de Buil, Catalanb y Martinez (2016), quienes concluyeron que en el imperativo
de que las organizaciones tomen interés por la identidad corporativa de la marca que
representan, ya que ello influye en el compromiso de los empleados, y en su desempefio, y

compromiso con la marca que representan.
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Determinar el nivel cartera crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones.

Se evidencio que el nivel cartera crediticia de la Empresa de Servicios Cobranzas e
Inversiones, se tiene que mas del a mitad de los trabajadores casi nunca realiza una buena gestion
crediticia, es decir que el nivel es malo, donde aspectos como la capacidad de pago y la
capacidad de pago proyectada de la empresa, estas hacen generar que la empresa tenga
dificultades para cubrir con obligaciones, esto porque no se gestiona adecuadamente la
capacidad de endeudamiento de los clientes y la falta de caracter de los trabajadores para evaluar
y requerir informacion previa de los clientes para otorgar un crédito. Segun la teoria de Morales

y Morales (2014), quien indica:

“la cartera de créditos es el mayor activo de las empresas micro financieras, y la calidad

y el riesgo que representa pueden resultar muy dificiles de medir” (p.90).

Este resultado difiere con los de Chiavassa (2016) en su estudio determind que un
mecanismo de control que contribuyd a mejorar el tiempo promedio de cobranza de la cartera
crediticia, es decir se maneja adecuadamente, mediante el manejo de los limites de créditos por
medio de la conversion a unidades no monetarias; teniendo que es imperativo que se cuente con
informacion completa, verificada y oportuna de cada uno de los clientes que solicitan un crédito,
al igual que con los de Acufia y Barzola (2015), quienes concluyeron que la eficiencia y la
variacion del saldo de colocaciones; asi mismo se evidencio que la entidad viene gestionando
efectivamente sus colocaciones, por ende cuenta con proyecciones positivas dentro del sector,
permitiendo ello otorgar confianza y seguridad a sus clientes, por ultimo se evidencia que la
concordancia con los resultados de Carranza y Carranza (2018), quienes concluyeron que la
entidad viene realizando el manejo de su cartera de forma eficiente, ya que aln se tiene aspectos
que mejorar, principalmente el referido a la distribucion de la cartera morosa, donde se viene
aceptando solicitudes que no cuentan con una evaluacion detallada, por lo que un sistema de
informacion contribuira a efectivizar el proceso en el que se ve implicado la conformacion de

la cartera, sumado al cobro eficiente de la misma.
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Comparar el branding corporativo con la cartera crediticia de la Empresa de Servicios

Cobranzas e Inversiones.

Al comparar el branding corporativo con la cartera crediticia de la Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones, se pudo obtener que el branding corporativo (42%) y en un 46% la
cartera crediticia, son considerados como malos, siendo el mas perjudicado, debido al perfil
errado que presenta la empresa frente a los clientes como de los mismos trabajadores, esta mala
imagen repercute directamente en la cartera crediticia, haciendo que los trabajadores no se
sientan involucrados con su trabajo realizando deficientes evaluaciones crediticias hacia los
clientes. Las teorias demuestran que el branding genera un nuevo enfoque en el trato entre
empresas y personas; producto de ello surge el concepto e-branding corporativo, asi como

Morales y Morales (2014), quienes sostienen que:

“en las instituciones micro financieras los préstamos no estan generalmente respaldados

por una garantia realizable, de modo que la calidad de cartera es el indicador mas importante”

(p.22).

Estos resultados difieren con los de Buil, Catalanb y Martinez (2016) en su investigacion
tras el analisis basado en la relacién entre la gestion de Brand identity y las actitudes y
comportamientos de los empleados, se concluyd en el imperativo de que las organizaciones
tomen interés por la identidad corporativa de la marca que representan, ya que ello influye en el
compromiso de los empleados, y en su desempefio, y compromiso con la marca que representan,
asi como en los resultados de Acosta & Sanchez (2016), quienes concluyeron que, si se
determina la calidad de cartera de clientes, entonces mejorara la rentabilidad en la empresa

financiera.

La propuesta del plan de Branding corporativo para mejorar la cartera crediticia de la
Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, estuvo compuesta por estrategias como realizar
el perfil corporativo, identificar estrategias corporativas, tener escenarios estratégicos de imagen
corporativa y comunicacion del perfil corporativo, todo ello esta detalladamente descrito en el
apartado propuesta. Esta propuesta esta basada en la teoria de la imagen corporativa obtenida

de Capriotti (2013), quien manifestd que es aquélla tienen los clientes/usuarios acerca de una
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organizacion en cuénto a entidad como sujeto social, también sobre sus productos, sus
actividades y su conducta, pero teniendo la importancia y la adecuada utilizacion que se hace
de ellas, y que no siempre se ajustan a lo que realmente es la imagen de una organizacion. La
finalidad de esta propuesta concuerda con los resultados de Robson y Dawes (2015), quienes
concluyeron en que la marca de los servicios financieros puede ser vista por un lado como
estrategias de marca basadas en las comunicaciones de marketing y, por otro, en la necesidad
de enmendar y/o fortificar la confianza después de las crisis financieras; donde serd necesario
para ambos casos el presentar a la marca como parte de un mundo nuevo y valiente para los
servicios financieros, al igual con los resultados de la investigacion de Juarez y Montenegro
(2016), quienes tambien elaboraron un plan de Branding considerando las fortalezas y
debilidades de la empresa, obteniendo que tras su aplicacion la percepcion de la marca paso a
crecer y ademas de corroborarse de que el branding tiene influencia en la imagen corporativa

tras el estadistico respectivo.

38



V. CONCLUSIONES

Se pudo determinar que la situacién actual entorno al branding corporativo de la
Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, es malo, ya que la mayor parte de los
trabajadores consideran el branding corporativo la calificaron de esa forma, ya que la calidad
que transmite las gestiones de la empresa no es la mejor, asi como los problemas con los clientes
y la empresa, ya que le hay una deficiente gestion para aprovechar esos conflictos y tomarlos
como oportunidades, e incluso no hacen planes de contingencia para poder evitar esto, que es

gran causante de una mala imagen corporativa.

Se logré verificar que el nivel cartera crediticia de la empresa, es inadecuado, esto se
obtuvo porque gran parte de los trabajadores no hacen un proceso crediticio éptimo, ya que no
corroboran la capacidad de pago del cliente, lo cual hace que genere que la empresa tenga
muchas obligaciones de pago por cumplir, debido al alto endeudamiento por parte de los clientes
y la poca capacidad del asesor de crédito para evaluar correctamente al cliente/usuario en la
obtencion de un crédito.

Después de comparar el branding corporativo con la cartera crediticia, se pudo encontrar
que los trabajadores desde su percepcion, indican que la cartera crediticia se encuentra muy por
debajo del branding corporativo generado por la empresa, pero en realidad ambos estan en un
nivel deficiente, ya que solo un pequefio porcentaje es el que separa dichas situaciones en la
empresa, ya que mala imagen repercute directamente en la cartera crediticia, haciendo que los
trabajadores no se sientan involucrados con su trabajo realizando deficientes evaluaciones

crediticias hacia los clientes.

Finalmente, se elabor6 una propuesta con la cual se podra mejorar la cartera crediticia
de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, la cual estuvo compuesta por estrategias
como realizar el perfil corporativo, identificar estrategias corporativas, tener escenarios
estratégicos de imagen corporativa y comunicacion del perfil corporativo, todo ello esta
detalladamente descrito en el apartado propuesta, todo ello permitird que la empresa logre

incrementa la percepcion de su imagen ante sus clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

A la gerencia de la empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, realizar mejoras en
el aspecto de procesos de imagen corporativa, tomando en cuenta lo propuesto en la presente
investigacion, con el objetivo de verificar en que estan fallando conforme a la percepcion de los
clientes, esto con la finalidad de aprovechar esa informacion, para poder generar una mejor

conciencia de marca (imagen corporativa) tanto para clientes, trabajadores y futuros clientes.

Al éarea o encargado de recursos humanos de la empresa de Servicios Cobranzas e
Inversiones, realizar capacitaciones y reestructuracion de procesos de evaluacion de clientes,
haciendo filtros, como, por ejemplo, evaluar la capacidad de pago de los clientes, verificar el
nivel de endeudamiento, esto con la finalidad de generar nuevas politicas de crédito a clientes,
para asi otorgar el préstamo a personas aptas y con las condiciones ideales para que puedan
cumplir con el pago oportuno.

Se recomienda al gerente para tener una buena cartera crediticia se debe mejorar la
identidad corporativa de la empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, haciendo uso de
herramienta de comunicacion e invertir en la su imagen, para transmitir confiabilidad y seriedad
a sus clientes y futuros cliente, esto hara tanto que la imagen corporativa como la cartera

crediticia puedan generar efectos positivos.

A la empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, generar un presupuesto para poder
aplicar propuesta planteada, ya que estd direccionado a que la empresa tenga una imagen
corporativa consolidada, en el mercado, teniendo en cuenta estas pequerias estrategias detalladas
en la propuesta, ayudara de un modo u otro a que la empresa siga creciendo y mejore su cartera

crediticia, mediante el plan de branding corporativo empleado.
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VIl. PROPUESTA

PLAN DE BRANDING CORPORATIVO
|. PRESENTACION

La Imagen Corporativa es aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto
a entidad como sujeto social. La idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y
su conducta. Muchos autores utilizan otras expresiones para hacer referencia a lo mismo:
imagen global, imagen integral, imagen de marca de la empresa, etc. Sin embargo, el problema
no es la cantidad de expresiones, sino la utilizacién que se hace de ellas, y que no siempre se

ajustan a lo que realmente es la imagen de una organizacion.

El branding corporativo y la definicion de la identidad de una marca o empresa es parte del
trabajo que han venido realizando los departamentos de marketing de las compafiias, alrededor
del mundo. La masificacion de Internet y de las redes sociales gener6 un nuevo enfoque en el
trato entre empresas y personas; producto de ello surge el concepto de marketing digital y de e-

branding corporativo.

Il. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

2.1. Breve resefia historica
Denominacion y Direccion

La denominacion de Empresa Servicios, Cobranzas y Verificaciones cuya sede principal se
encuentra ubicada en Av. Paseo de la RepUblica N° 3587, San Isidro, Lima, Perd. EI nimero de
teléfono es (511) 611-9900.

Constitucién Social

La Empresa Servicios, Cobranzas y Verificaciones se constituyeron mediante Escritura Publica
de fecha 9 de agosto de 1994, bajo la denominacion de Banco del Trabajo S.A. El 15 de julio
de 2008 Scotiabank Per( adquirié del Grupo Altas Cumbres (Chile) el 100% de las acciones
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representativas del capital social del Banco del Trabajo a través de la Rueda de Bolsa de la Bolsa

de Valores de Lima.

En Junta General de Accionistas de fecha 12 de septiembre de 2008 se acord6 su conversion a
empresa financiera, modificdndose su denominacion social por la de “Servicios, Cobranzas y
Verificaciones” y su Estatuto Social, lo cual conllevo la modificacion de su objeto social, con
miras a mantenerlo como un canal especializado del Grupo Scotiabank Peru para la atencion de
clientela de créditos de consumao, asi como para la realizacion de préstamos a favor de pequefias
empresas y negocios. Posteriormente, con fecha 30 de diciembre de 2008, la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, mediante Resolucién SBS N° 14139-2008, autoriz6 su conversion a
empresa financiera y la modificacion total de su Estatuto Social, siendo ello formalizado
mediante Escritura Publica de fecha 09 de enero de 2009, quedando debidamente inscrito en el

Registro de Personas Juridicas de Lima.
2.2. Descripcién

Servicios Cobranzas e Inversiones (SCI) es una empresa subsidiaria de Scotiabank Perd. Forma
parte de un grupo consolidado en Per(, conformado por Scotiabank, CrediScotia y Profuturo.
Esta organizacion esta enfocada en brindar un servicio de negocio a las empresas del grupo. Su
objetivo es ofrecer a sus clientes soluciones innovadoras, efectivas y sostenibles que contribuyan
a su bienestar y crecimiento. En este sentido, a futuro, busca ser reconocido por sus clientes

como la mejor empresa de soluciones en la region.

Respeto, integridad, responsabilidad y pasion, son los cuatro valores corporativos sobre los que
SCl apoya su labor de ofrecer soporte y servicios a las tres principales divisiones de Scotiabank,
y a la vez, son también los pilares de una cultura interna que se autodefine como abierta y

humana.

Han logrado que su gente se sienta muy comprometida e identificada con la empresa y sus
lineamientos. Esto les ha permitido focalizarse en sus principios estratégicos, que tienen como
fin la excelencia en el servicio. Todos los colaboradores y los equipos de la compafiia estan

orientados a dar un buen servicio, pero a su vez cumplir una meta.
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Razén Social

Tipo de Empresa: Servicios, Cobranzas y Verificaciones

Ubicacion: Calle San José N°761

Pagina Web: https://www.sci.com.pe/

Ruc: 20462527137

2.3. Mision

Brindar a nuestros clientes soluciones innovadores, efectivas y sostenibles que contribuyan a
su bienestar y crecimiento.

2.4. Visién

Ser reconocidos por nuestros clientes como la mejor empresa de soluciones de la region.

2.5. Organigrama
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I11. JUSTIFICACION

La propuesta de un plan de Branding Corporativo, es un tema de relevancia dentro de cualquier
organizacion, como lo son las entidades financieras, las cuales en busqueda de mayores
captaciones, sin duda deben tomar relevancia de la imagen que viene transmitiendo a sus
potenciales clientes; de esta forma se hace imperativo gestionar de forma efectiva la imagen ya
que ello condicionaré el manejo adecuado de la cartera crediticia, y ello es factible por medio

de un Plan de branding corporativo, aspecto que se aborda en el presente estudio.

IV. OBJETIVOS
4.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de Branding Corporativo para mejorar la cartera crediticia de la Empresa de

Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo.

4.2. Objetivos especificos

Realizar una descripcion del perfil corporativo, por medio de un andlisis interno y externo.
Identificar las estrategias corporativas para la toma de decisiones en la empresa.

Realizar un analisis DAFO de la Empresa de Servicios Cobranzas e Inversiones, Chiclayo.
Descripcion y escenarios estratégicos de la Imagen corporativa.

Realizar una Comunicacion del Perfil Corporativo de la Empresa de Servicios Cobranzas e

Inversiones.

V. META
La meta de esta investigacion es mejorar la cartera crediticia de la Empresa de Servicios

Cobranzas e Inversiones, Chiclayo.
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VI. ACCIONES A DESARROLLAR

Preferencia

presentar ofrecer
promociones,
premios si
cumplen
puntualmente su
cuota, ya que ello
generara una
mayor fidelizacion
de los clientes.

Area de

cobranzas

Estrategia Objetivo Actividades Responsable Recursos
Ser la primera Confeccion de
opcion del cliente a | uniformes para el - .
la hora de adquirir | area de cobranza Administracion
un préstamo para que los Recursos Uniformes
..., | mediante publicidad | clientes puedan
ldentificacion y estrategias de identificarlos Humanos
promocion
La empresa Disenar flayers
Servicios, donde destaquen Flayers
) ... | Cobranzas e tasas bajas para Administracion
Diferenciacion | |nyersiones, se préstamos o Area de Laptop
diferencie mediante | créditos Internet
las tasas adecuadas marketing
para sus clientes.
El cliente/usuario, Realizar talleres
tenga las mejores de inteligencia .
. . Salon
referencias de la emocional con el
empresa Servicios, | fin de que los Proyector
Cobrapzas € trabajadores . Administracion Laptop
Inversiones, muestren mejores
Referencia | mediante buen trato | relaciones con los Lapiceros
al cliente. clientes. Hojas en
blanco
Luego de que el Periddicamente
cliente haya optado | los trabajadores
por la opcién de la | deben visitar a sus
empresa, se tiene clientes no
que emplear solamente para
técnicas de actividades de
retencion de cartera. | cobranza sino para - .
Administracion Flayers

Merchadising

del banco

Fuente: Elaboracion Propia
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/ ANALISIS EXTERNO \

Realizar el Perfil Corporativo

Identificacidn del pablico objetivo
para aumentar la cartera (Target)
Identificacién de los competidores
que brindan el mismo servicio.

La imagen que refleja la empresa de
Servicios, Cobranzas e Inversiones.
Indagacion de la informacion de las
personas de la cartera clientes.
Clarificacion de caracteristicas de
las personas de la cartera declientes.

_/

/ ANALISIS INTERNO \

Compromiso de la empresa con la
cartera de clientes.

Verificacion de problemas con la
atencidn al cliente/usuario.
Percepcion de la empresa por parte
de los trabajadores.

Definir la vision y mision de la
empresa en pro de los clientes
Transmision de seguridad a los
clientes.

/

|

Identificacidn de estrategias corporativas

[ TOMA DE DECISIONES ]

Identificacion

‘ Diferenciacién | ‘ Referencia ‘ Preferencia |

/ Ser la primera \

\

/ La empresa

El \ K Luego de que el \

opcidn del cliente
a la hora de
adquirir un
préstamo
mediante
publicidad y
estrategias de

Servicios,
Cobranzas e
Inversiones, se
diferencie
mediante las tasas
adecuadas para
\ sus clientes.

/
cliente/usuario,
tenga las mejores
referencias de la
empresa
Servicios,
Cobranzas e

/

Inversiones,
\ J

cliente haya optado
por la opcion de la
empresa, se tiene
que emplear
técnicas de
retencion de
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Analisis DAFO

Puntos fuertes

Puntos débiles

- Bajo intereses de préstamos frente a su
competencia.

- Accesibilidad da préstamos y servicios
para personas con baja adquisicion
crediticia.

- Contribuye a ayudar con el

financiamiento de pequerios

emprendedores.

Bajo reconocimiento en el mercado
financiero/bancario.
No tienen una identidad como
organizacién/corporativo.

No tienen definido sus metas u objetivos

a largo plazo.

Escenarios estratégicos de Imagen corporativa

Para complementar lo propuesto anteriormente se deben tener en cuenta estas

estrategias basicas para una imagen corporativa adecuada.

4 N

- N\

Investigar
Mantener y . gary
. Analizar los
Reforzar los Actualizar imagen :
. Atributos Latentes
Atributos ,
o potenciales

N/ )

AN J
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La Comunicacion del Perfil Corporativo

4 . L
La Imagen Corporativa es participacion de
todos

El fortalecimiento y mantenimiento desde el
uniforme hasta la imagen que la entidad quiere

organizacion

Se comunican por la actividad cotidiana de la empresa,
desde sus productos y servicios hasta el

transmitir
.
]
-
Interrelacion del mensaje: Todo comunica en una

comportamiento de sus miembros

-

del PIC* debe estar integrada

planificar adecuadamente lo que se desea transmitir,
para que exista una coherencia y un apoyo y
reafirmacién mutua entre las diferentes alternativas
comunicativas

|/
4 N
Sinergia y transmision del mensaje: Comunicacion \/

La Comunicacion del PIC* es generadora de
expectativas:

Es propio de la organizacién en cuanto al hablar
de sus caracteristicas, funcionamiento o
beneficios, los cuales deben conocer los clientes

-

-
Proactividad de la Comunicacion del PIC*:

Es prever y realizar una accién preventiva de

L
&

comunicacion, adelantandose a las posibles situaciones

que puedan afectar la imagen de la organizacion. ﬂ
~ N /

La Comunicacién del PIC* debe estar en funcion del pablico de la
organizacion, y no de las disciplinas de comunicacion:

La comunicacion debe ser transmitida de acuerdo a cada area dirigida al
cliente.
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*PIC: Planificacion de la comunicacién integrada por sus siglas en inglés.

VII. FINANCIAMIENTO

MATERIALES
N° DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO
1 HOJAS IMPRESAS 20 UNI 0.20
2 PLUMONES 10 UNI 3.00
3 LAPICEROS 20 UNI 0.50
TOTAL =S/44.00
Fuente: Elaboracién Propia
VIIl. CRONOGRAMA
Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto
Empresa de | Administracion
Identificacion Agosto del Servicios Recursos S/. 950.00
2019 Cobranzas e Humanos
Inversiones.
Empresa de - o
Diferenciacion Agosto del Servicios Adrrgpéztaaecmn S/.1,200.00
2019 Cobranzas e marketing
Inversiones.
Empresa de
Referencia Agosto del Servicios Administracion S/. 500.00
2019 Cobranzas e
Inversiones.
Empresa de | Administracion
Preferencia Agosto del | Servicios Area de S/. 1,500.00
2019 Cobranzas e cobranzas
Inversiones.
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ANEXOS

Autorizacion de la empresa

SERVICIOS COBRANZAS E INVERSIONES

CARTA DE AUTORIZACION

Chiclayo, 07 de abril de 2019

Sefiores
Universidad Cesar Vallejo
Chiclayo

Tengo el agrado de dirigirme & ustedes para hacer de su conocimienta que |a sefiarita Nohely del
Pilar Sandoval LLatas, alumna del X ciclo de s Escuela del Programa Formacion para Adultos {PFA)
de la escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo tigne |a autorizacion para utilizar fa
informacion confidencial de ta empresa para la elaboracion de la tesis denominada “Branding
Corporativo para mejorar la cartera crediticia de la empresa de Servicios, Cobranzas e
Inversiones, Chiclayo, 2018" , siendo requisito fundamental para culminar satisfactoriamente su
carrera profesional

Atentamente

Camito Ferndndez Guerrero
Administrador de Chiciayo
Servicios, Cobranzas € Inversiones
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Instrumento — Cuestionario

Instrucciones: EIl presente cuestionario esta dirigido a los representantes de la EMPRESA DE SERVICIOS,
COBRANZAS E INVERSIONES, con el fin de diagnosticar las practicas que la organizacién desarrolla entorno al
Branding Corporativo. Para ello es necesario tomar en cuenta la siguiente escala valorativa:

1. Muy malo, 2. Malo, 3. Regular 4. Bueno, 5. Excelente

VARIABLE: BRANDING CORPORATIVO

No

CRITERIOS DE EVALUACION

Escala de calificacion

1]2]3]4] 5

DIMENSION ANALISIS DEL PERFIL CORPORATIVO

¢Coémo califica Ud. la situacion que atraviesa la empresa entorno a las actividades
que se efectian dentro de ella?

¢Como califica la imagen de la empresa en el Mercado?

¢Coémo califica el servicio y/o productos que ofrece la empresa?

¢Como califica el estilo de vida de la mayoria de los clientes de la empresa?

¢Como califica la percepcion que tiene el cliente respecto al servicio que brinda
la empresa?

¢Como es la relacion entre los clientes y la empresa?

¢Coémo califica sus experiencias con los clientes en los Gltimos meses?

¢Como califica los medios, actividades o soportes que emplea la empresa para
comunicarse con sus clientes?

DIMENSION DEFINICION DE IDENTIFICACION CORPORATIVO

¢Como califica la forma en que la empresa gestiona sus debilidades?

10

¢Como califica la forma en que la empresa enfrenta las amenazas que le presenta
el entorno?

11

¢Coémo califica la forma en que se aprovechan las oportunidades que tiene la
empresa?

12

¢Como considera la competencia que tiene la empresa?

13

¢Como califica la posicidn de la empresa en el mercado?

14

¢Como califica el apoyo que brinda Scotiabank a la empresa por formar parte de
esta?

15

¢Como considera serd el escenario a mediano y largo plazo de la empresa dentro
del sector?

DIMENSION COMUNICACION DEL PERFIL CORPORATIVO
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¢Como califica las estrategias comerciales, publicitarias o de difusion que utiliza

16 la empresa?

¢Como califica la forma en que los servicios ofrecidos por la empresa satisfacen

17 la demanda del mercado?

¢Como califica Ud. la relacion entre todas las areas y cada uno de los

18
colaboradores de la empresa?

19 | (Como considera que se siente el cliente cuando acude a la empresa?

20 | {Como califica el ambiente laboral y la comunicacion en la empresa?

21 | ;Como califica la forma y los medios que usan para comunicarse en la empresa?

22 | ;Como califica las expectativas que tienen los colaboradores sobre la empresa?

¢Como califica los resultados obtenidos por el area de relaciones publicas de la

23
empresa?

INSTRUCCIONES: El presente cuestionario esta dirigido a los trabajadores de la empresa, con el fin que nos
brinden informacidén sobre la Cartera Crediticia. Para ello es necesario tomar en cuenta la siguiente escala valorativa:
1. Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre, 5. Siempre

VARIABLE: CARTERA CREDITICIA

Dimension Caracter 1 12| 3| 4 5
24 ¢Cada qué tiempo posee informacion de los clientes y el cumplimiento de sus
pagos?

25 ¢Con qué frecuencia se realiza una evaluacion de la calidad moral de los
posibles clientes antes de brindar un crédito?

Dimensién Capacidad de pago

26 ¢Con qué frecuencia se evaldan los recursos de los clientes que le permiten
cumplir con sus obligaciones?

27 ¢Con qué continuidad tiene en cuenta el historial de los recursos que poseen los
clientes para otorgar un crédito?

Dimension Capacidad de endeudamiento

28 ¢Con qué frecuencia se realiza una evaluacién del riesgo financiero de un
deudor?

29 ¢Con qué frecuencia la empresa muestra liquidez para solventar sus
obligaciones u otorgar un crédito a corto plazo?

Dimension Capacidad de pago proyectada

30 ¢Con qué frecuencia la empresa asume los pagos que debe realizar en un tiempo
determinado?

31 ¢Con qué frecuencia se cumple con la perspectiva de la industria al momento
de realizar los pagos?

32 ¢Con qué frecuencia la participacién y posicionamiento de la empresa se ha
sido destacada constantemente?
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Ficha de expertos

EXPERTO 01
TEMA DE INVESTIGACION: BRANDING CORPORATIVO PARA MEJORAR LA CARTERA CREDITICIA DE LA EMPRESA DE SERVICIOS, COBRANZAS E
INVERSIONES, CHICLAYO, 2019.

AUTOR: Nohely del Pilar Sandoval Llatas

CRITERIOS: Deficiente (1)- Bajo (2)-Regular (3)-Bueno (4)-Muy Bueno (5)

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
IUICIO DE EXPERTOS
3 DATOS GENERALES
Apellldmvﬂombresdelexpenoﬁsw’ 15 LUV B AR 5 U l—'(; e PR N TATeT oy aen
Grado Académicor ... W ANY o ’%A.mm\ﬂ T
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ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Muy Bueno
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]

INDICADORES
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EXPERTO 02

TEMA DE INVESTIGACION: BRANDING CORPORATIVO PARA MEJORAR LA CARTERA CREDITICIA DE LA EMPRESA DE SERVICIOS, COBRANZAS E
INVERSIONES, CHICLAYO, 2019.

AUTOR: Nohely del Pilar Sandoval Llatas
CRITERIOS: Deficiente (1)- Bajo (2)-Regular (3)-Bueno (4)-Muy Bueno (5)

FICHA DE VAUDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE WTOS
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Apellidos y Nombres del e«p.emr‘ﬁ "—T' 5 f e f"“’. e e /"" -
Grado ACADEmICO: ................ D e I o .- = L T
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EXPERTO 03
TEMA DE INVESTIGACION: BRANDING CORPORATIVO PARA MEJORAR LA CARTERA CREDITICIA DE LA EMPRESA DE SERVICIOS, COBRANZAS E
INVERSIONES, CHICLAYO, 2019.

AUTOR: Nohely del Pilar Sandoval Llatas
CRITERIOS: Deficiente (1)- Bajo (2)-Regular (3)-Bueno (4)-Muy Bueno (5)

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

I DATOS GENERALES ey . ’
Apellidas y Nombres del experto: \r‘—”&m’e va (4"‘{"{ Qe Juen Armdcar
Grado Académico: , Affag;[ sler i
Institucion donde Iabou LN,
Direceion: ... R Tera . Pimrenilel .. B < ORI . Telfono: . A S A1 313" Ermait _}sm; e e
Autor (es) del Instrumento: m.....fd N L M(r U IR SSTOU
I ASPECTOS DE VALIDACION:
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Las o © poudiead correspornden o s varubk

L preguntis o ems decrvion de lss d © indicend

El imstrunsento permgue los fines del objetivo genesal

Fl instrumento porsgue low Gmen de bos objetivos especitioos

Lits preguntus o (kemy miden real b variable

Lits pregtintus o ftoms ¢stan redacticdis dar-mauu

L préguntas siguen an orden Rgico .
EIN" d¢ itermm que cobre cada indicador es el cortecto

Lo estrooturn del svsrumento ¢ ln comrecta

s de enlificacion son ud 3

L esculi de mehicnm del utilzado es T corrects

0, OPINION DE APLICABILIDAD ! j.mrphﬂ LT S SRiTesie Facha: 13/11/2018
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Validacion de Propuesta

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado ... /M3, Marceis fFeneg  LianTop.

Solicile apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicice scbre la

Pmpueuaqueaammdoendmdebelecudéndohmmma

“Brandheg.. f S UL Mo coilon crmlen & Jg, Emesia, Konest..,
Imm

Cobran :
Roalizado por: ..1‘!.%4;...4‘#.... (L.

Para alcanzar este objelive lo hemos seleccionado como experto en la matena y
recesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) an la columna
qQue considere para cada indicador,

Evalioe cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado

BA : Bsstante adecuado.
A | Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

[N° Aspectos que deben ser evaluados ‘MA BA A [PANA
I Redaccion
1.1 | La redaccion empleada s clara, preclsa. concsa y .
debidaments organizada -
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especiaidad. [
L_tl_. Estructura de la_Propuesta 2
21 | Las actwidades en las que se divide ia Propuesta estan
;datndem organizadas ’
22 | las activdades propuestas son on Ce Interés para los
irabajadores y usuarios del area il |
| 23 | Las aclividades desarroliadas guardan relacién con los 7 ‘
‘ !oqetlvos propuestos. |
| 2 4—rLa activiiades desarrolladas apoyan a la solucion de o’ I |
‘ | la problemitica planteada |
il | Fundamentacion tedrica |
3.1 meymmdossonpmdwbdohmmm |
ph bibliografia especiglizada i
A7 La propuesta tiens su fundamento en sobdas bases
1eoricas. 7’
IV Bibliografia ;
41 Presenta |a biliogralia perfinente a los tomas y la| -~ '.
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corespondienta @ la metcaoclogla usada en la 5
 Propuesta,

V | Fundsmentacion y viabiidad de is Propuesta _

51 lulmiadénmwlapmmm

conerencia con ol fin que persigue. e~
52 La propussta presertada o5 coherento. perfinente y
trascendantn. & I
53 | La propuesta presentada es factitle de aplicarse en |
| olras organizaciones. v

Mucho le agradecerd cualquior cbservacion, sugerencia, proposito o recomendacion

gobre cualquiera de Jos propuestos, Por favor, refidralas a confinuacion:

Validado por el Magister . flieda Fénce - {honlap WRTREX

Especalizade: Proyecios y desarrofo de trabajos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docensia Universitaria: b, afvs
Cargo Actual: ..., pecert

s WA 00
MAT N 1372
oML ¢ A0ST2IN

Mg MARCELA FENLE AbkdaTOP,
ONIN e 57 2249
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Fotos

Toma 1: Aplicacion de la encuesta

Figura 4. Asesora de plataforma de la empresa SCI
Fuente: Elaboracién propia
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Toma 2: Aplicacion de la encuesta

Figura 5. Encargada de convenio de la empresa SCI
Fuente: Elaboracién propia
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Toma 3: Aplicacion de la encuesta

Figura 6. Adminsitrador de la empresa SCI
Fuente: Elaboracién propia
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Matriz de Consistencia

) TIPODE ) ) METODO DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INVESTIGACIO POBLACION TECNICAS ANALISIS DE
N DATOS
GENERAL:
¢De qué manera un plan de GENERAL
Branding corporativo Proponer un’ lan de
mejorara la cartera por plan d
crediticia de la Empresa de Brgndlng corporativo para
Servicios Cobranzas e mejorar la cartera crediticia
Inversiones. Chiclavo de la Empresa de Servicios
20187 ' yo, Cobranzas e Inversiones,
' Chiclayo, 2018.
Tipo de
. El plan de Investigacion
I'Eggrigleilgosiﬁacién ESPECIFICOS. Branding Descriptiva
¢ . Determinar la situacion actual  corporativo Independient  Propositiva -
actual del branding en torno al brandin ermitird e: Plan de Poblacion y
corporativo de la Empresa . 9 pert o - muestra; 30 Técnicas. Método
- corporativo de la Empresade  mejorar la Branding Disefio de - o
de Servicios Cobranzas e Servicios Cobranzas e cartera Corporativo Investigacion: No trabajadores de  Encuesta descriptivo
Inversiones? ; e P : g ' la empresa de
Inversiones. crediticia de la experimental S . e
servicios, Método analitico
Empresa de
L . cobranzas e Instrumentos.
s . Servicios Dependiente: . . . . , .
¢Cual es el nivel de la . . inversiones, Cuestionario  Método deductivo
cartera crediticia de la Dete_rr_n!nar el nivel cartera Cobrarjzas € Cartgrg . IK‘ Chiclayo, 2018
Empresa de Servicios crediticia de la Empresa de Inversiones, Crediticia P—*»R ’
Col?ranzas e Inversiones? Servicios Cobranzas e Chiclayo, V/
' Inversiones. 2018.

¢Como disefar un plan de
Branding corporativo con la
finalidad de mejorar la
cartera crediticia de la
Empresa de Servicios
Cobranzas e Inversiones?

Comparar el branding
corporativo con la cartera
crediticia de la Empresa de
Servicios Cobranzas e
Inversiones.

Fuente: elaboracién propia
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