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Resumen

El objetivo general de esta investigacion, fue determinar el posicionamiento de marca de la Caja
Huancayo. La metodologia que se aplicé fue un enfoque cuantitativo, tipo aplicada y nivel
descriptivo. La muestra estuvo constituida por 384 clientes de la entidad en la ciudad de
Chiclayo, aplicandose un cuestionario constituido por 24 preguntas cerradas y respuestas bajo
la escala de Likert, validado por una prueba piloto que obtuvo un coeficiente de Alpha de
Crombach de 0.82. Los resultados mostraron que el posicionamiento de Caja Huancayo en la
ciudad de Chiclayo se encuentra en un nivel medio, debido a que la dimension empleados y
productos obtuvieron una baja valoracién por parte de los encuestados y la dimensién entidad
alcanzd un nivel medio. Finalmente se concluyd que los indicadores con menor valoracion
fueron la innovacién, la cantidad de sucursales en la ciudad de Chiclayo, el uso del aplicativo
movil, la poca publicidad, el tiempo de espera en la cola y la rapidez en la ejecucién de los

procesos.

Palabras clave: posicionamiento, entidad, productos y personas.



Abstract

The general objective of this investigation was to determine the brand positioning of Caja
Huancayo. The methodology that was applied was a quantitative approach, applied type and
descriptive level. The sample consisted of 384 clients of the entity in the city of Chiclayo,
applying a questionnaire consisting of 24 closed questions and answers under the Likert scale,
validated by a pilot test that obtained a Cronbach Alpha coefficient of 0.82. The results showed
that the positioning of Caja Huancayo in the city of Chiclayo is at a medium level, due to the
fact that the employees and products dimension obtained a low valuation by the respondents
and the entity dimension reached a medium level. Finally, it was concluded that the indicators
with the lowest valuation were innovation, the number of branches in the city of Chiclayo, the
use of the mobile application, the little publicity, the waiting time in line and the speed in the

execution of the processes.

Keywords: positioning, entity, products and people.



Introduccion

Problema de la investigacion

Para que las empresas logren una mayor participacion de mercado, captar
clientes, ser recordadas y dejar huella en la primera impresion, necesitan de estrategias
de marketing, una de ellas es el Posicionamiento. (Chacon, 2019)

En la actualidad independientemente del mercado, se requiere impulsar
estrategias y adoptar filosofias que permitan ponerse en contacto con los clientes y
fijarse como la primera opcidn en su mente. (Aaker, 2014) nos dice que para posicionar
una marca se necesitan de objetivos claros y precisar lo que se va a mejorar o reforzar
en la promesa de marca por lo que es necesario que las empresas logren diferenciarse,
de manera que desaten sensaciones y recuerdos imborrables en las personas.

Distinguirse de la competencia indistintamente del rubro al que se dedique la
empresa, permitira forjar una imagen en el consumidor. El sistema financiero es un
sector cada vez mas complejo y vulnerable, debido a los cambios originados en el
entorno. (Rodriguez, 2018) menciona en su articulo que las entidades financieras
necesitan reinventar la forma en la que llegan a los usuarios y clientes potenciales. En
un estudio de (Ipsos, 2021) nos muestra los 5 atributos mas valorados por el cliente para
posicionamiento de los bancos, estos son: ser un socio estratégico, contar con
funcionarios especializados, ofrecer productos y servicios acorde al mercado, solidez y
seguridad, rapidez y agilidad en la atencion.

La Caja Huancayo, es una entidad financiera dedicada al rubro de las micro
finanzas. La clasificadora de riesgo Class & Asociados S.A. (2021) le otorga la
categoria B+ (perspectiva estable), dicha condicion evalla entre sus factores, la
estrategia que ha permitido posicionarla como la segunda caja a nivel nacional y una
de las empresas mas sélidas. (SBS — Microfinanzas: Ranking de indicadores del sistema
peruano de Cajas Municipales al 31/12/2022) Cuenta con 32 afios en el mercado y 179
agencias a nivel nacional, tiene participacion en las 25 regiones del pais siendo la Gnica
caja municipal de ahorro y créditos con presencia a nivel nacional; y a nivel de
entidades financieras se encuentra entre las 4 primeras con presencia en todo el
territorio peruano junto a Banco de la Nacion, Interbank y Financiera Confianza. Para
junio del 2021 en el sistema de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC), Caja
Huancayo ocupa el 3er lugar de participacion de mercado en captaciones con un

porcentaje de 17.46% y en colocaciones se ubica en el segundo puesto con 19.04%



(Superintendencia de Banca y Seguros, 2021). Su principal alianza estratégica de
marketing es ser sponsor oficial de los clubes deportivos: Asociacion Deportivo de
Tarma, Sport Huancayo y Cienciano del Cuzco. Ha contado con reconocidos artistas y
deportistas del medio nacional como: Eva Ayllon, Raul Ruidiaz, Natalia Malaga y Ethel
Pozo, Kimberly Garcia, Pedro Gallese como imagen de campafia.

El 22 de abril del 2017, inaugura su primera oficina en “La Ciudad de la
Amistad”. Agencia Chiclayo, esta se desarrolla en un mercado urbano altamente
competitivo, donde los bancos BCP (26.29%), BBVA (21.56%), Scotiabank (17.20%),
Interbank (9.61%) y Pichincha (4.23%), tienen la participacion méas importante en la
cartera de colocaciones. Del sistema de cajas, Caja Piura lidera la participacion. En
otros con un 17.52%, se tiene a diversas entidades como Edpymes, Cajas Municipales
y otros bancos, que de manera individual tienen una participacion menor que Caja
Piura. La Caja Trujillo, que estd en otros, participa con 1.32% en el saldo de
colocaciones, Caja Sullana con 2.07% y Caja Huancayo con 0.52%. (Planeamiento
Estratégico CMAC Huancayo, 2022).

De los datos expuestos anteriormente se puede observar que la participacion de
Caja Huancayo en el mercado chiclayano es muy débil. En el transcurso de estos 4 afios,
“La Caja del Pert” viene ganando poco a poco imagen y reconocimiento local. Sin
embargo, ante el potencial que encontramos Yy el peso de la marca a nivel nacional, el
presente trabajo tiene como objetivo general determinar el posicionamiento de marca
de la Caja Huancayo en la ciudad de Chiclayo,2023. de manera que permita fidelizar y
posicionar con fuerza la marca en la mente del consumidor y ser la primera opcion de
entidad financiera como empresa lider, diferenciandose en calidad de servicio, tasas,

accesibilidad, etc. frente a su competencia.

Antecedentes

A nivel internacional (Zambrano et al., 2022) en su articulo sobre el
posicionamiento de las instituciones bancarias en Ecuador, realizé un estudio empirico,
transversal descriptivo e inferencial. Donde se determind que Banco de Guayaquil,
Banco Pichincha y Banco del Pacifico son las entidades que poseen mayor
posicionamiento debido a 4 atributos percibidos por los clientes como la solidez, la

seguridad, la confianza y el mensaje ofrecido en su publicidad. Comentario: Los
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ecuatorianos han elegido a estos 3 bancos debido a la publicidad que brindan, ya que
utilizan una forma directa, sencilla y concreta para transmitir el mensaje que desean y
asociar la marca en la memoria del cliente; por lo tanto, para ellos es relevante manejar

campafas publicitarias adaptadas a la modernidad del mercado en un entorno digital.

Asi también (Balanta et al., 2022) en su investigacion sobre el posicionamiento
de marca, de cardcter cualitativo donde se aplicaron cuestionarios y entrevistas
semiestructuradas. Se obtuvo como resultado que la marca va ligada con el ambito
economico Y las estrategias de mercadeo, muchas veces se pierde clientes por la falta
de esta para mostrar y promocionar la actividad que realizan. Se determina una relacién
directamente proporcional entre la cultura y el mercadeo, ya que ambos escenarios se
complementan. Comentario: Se debe dar a conocer los beneficios y posicionar la marca
a través de la publicidad, para atraer clientes y ganar mercado, pues muchas veces un

buen nombre no solo es suficiente.

Como sefala (Jaramillo, 2020) en su articulo sobre la formulacion de estrategias
para posicionar Bancolombia en el sector Agro, efectud una investigacion cualitativa
aplicando entrevistas y sesiones de observacion. Donde se obtuvo como resultados que
la mayor dificultad es el papeleo y los tramites engorrosos para obtener un crédito,
ademas de demoras en la atencion, otro tema importante que destacan es que los clientes
no tuvieron apoyo en época de pandemia lo que generd pérdida de confianza en la
entidad en el que se debe mejorar la experiencia de los clientes agro en servicio y
asesoramiento. Comentario: Se puede inferir que la entidad debe tomar conciencia y
apoyar el aprendizaje del equipo comercial de Bancolombia para ser aliados del cliente,
esto se refuerza brindando capacitaciones en temas actualizados en el sector,
demostrando conocimiento e interés genuino y que se cuenta con el personal idoneo
para apoyarlo en el negocio, de esta manera se fideliza al cliente y se ganan nuevos.

Ahora bien (Martinez, 2017) en su plan por identificar los problemas del area
de talento humano a fin de mejorar el posicionamiento de Financiera Contactar,
identifica la pérdida de posicionamiento frente a la competencia incurriendo en la baja
participacién de las colocaciones debido a la poca efectividad de las actividades de
capacitacion por parte de RRHH al area comercial. La investigacion utilizé el método
DELPHI donde se obtuvo que el personal de gestion del talento humano conoce a la

perfeccién las directrices estratégicas de la empresa sin embargo no manejan temas
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sobre servicio al cliente, motivacion y clima laboral; ademas se identificaron dos
estrategias Penetracion de mercado y Desarrollo de servicio con el fin de buscar mayor
participacion en el mercado regional. El autor llega a la conclusion que con una mejor
proyeccion de las actividades de capacitacion al personal se lograra tener talento
humano competitivo y capacitado en sus funciones correspondientes. Comentario: De
lo expuesto anteriormente se evidencia la importancia de la capacitacion e induccion
del personal sobre las funciones de su puesto de trabajo, ya que ello le va a permitir
ayudar y asesorar al cliente y que los empleados nuevos sigan motivados e involucrados
en la organizacion.

A nivel nacional la investigacion de (Arbildo et al., 2021) sobre la pérdida de
posicionamiento de Faber Castell en Per(, es un estudio de tipo descriptivo donde para
la recoleccion de la informacion tuvieron el apoyo de 7 trabajadores de Agencias de
marketing y publicidad. Los resultados obtenidos fueron un deficiente posicionamiento
debido a la falta de contenido publicitario, falta de diferenciacion del producto y mal
manejo de los precios. Teniendo como consecuencia la disminucién de las ventas en el
afio 2018 y la pérdida de posicionamiento. Comentario: De lo expuesto anteriormente,
se resalta la importancia de un buen marketing mix y la importancia de disefar
correctamente una campafia publicitaria ya sea por redes o in situ ya que va a influir
mucho en la decision de compra.

A nivel local (Reyes, 2023) elaboré wuna investigacion acerca del
posicionamiento de una microfinanciera en la ciudad de Chiclayo, de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal. Donde obtuvo como resultado
un nivel de posicionamiento bajo debido a que consideran que no es una institucion en
la que se puede confiar, a la cual no se le atribuye ninguna caracteristica positiva y
donde no volverian a solicitar algin servicio. Comentario: Lo descrito anteriormente
permite analizar la situacion de la empresa, para proponer mejoras como un plan de
marketing y una reestructuracion en los procesos, ademas de realizar alianzas
estratégicas con los stakeholders y brindar el soporte necesario al personal para su

eficiente desarrollo de actividades.
Formulacion del problema

¢Cual es el posicionamiento de la marca Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 20227
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Objetivos

» Objetivo general
e Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 2022.
» Objetivos especificos
e Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Entidad
e Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Productos
e Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Empleados
Justificacion:

» Justificacion Teorica: El presente estudio permitira reflexionar sobre la relevancia
de la influencia de la marca en la mente de los clientes activos de la Caja Huancayo
y conocer en qué lugar nos encontramos en los productos y servicios que ofrecemos
ante la competencia, como medio que nos permita estar dos pasos al frente y dicha
ventaja ser diferenciadora de éxito.

» Justificacion Practica: Los resultados de la investigacion tiene como finalidad
primordial el contribuir a analizar el posicionamiento de la marca Caja Huancayo
en la Ciudad de Chiclayo en el afio 2022, permitiendo indirectamente: Mejorar
indicadores de cartera y clientes nuevos, ubicar la demanda insatisfecha por cubrir,
reducir tiempos muertos en el personal, determinar puntos en contra como:
antigiedad o ubicacion, liderar el mercado de captaciones y colocaciones,
implementar estrategias de publicidad y promocién y entregar un servicio de
calidad en base a la necesidad de los clientes

Revision de literatura

Posicionamiento

Definiciones:
e (Kotler & Armstrong, 2015) lo definen como lograr que un producto
sobresalga por sus principales atributos frente a la competencia, en la mente

del consumidor final.
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e (Lamb et al.,2011), coinciden con el primer autor y adicionan que la decision

de compra se basa en resaltar el o los beneficios de la marca para diferenciarse

de la competencia y obtener un lugar distintivo.

e Para (Schiffman & Kanuk, 2001) el posicionamiento viene a ser lo que se

forma con las percepciones o imagenes duraderas de los productos en cada uno

de los consumidores que permite también estudiar el comportamiento del

mismo, es por ello que para ellos cada uno de los productos o marcas tienen

un valor importante y significativo.

Tipos:

Figura 1

Tipos de posicionamiento

TIPOS

CONCEPTOS

EJEMPLOS

Por atributo

Resaltan las caracteristicas de los productos o
servicios, como: su antigiiedad, su credibilidad,

garantia, etc.

Volvo enfatiza la

seguridad

Por beneficio

La empresa posiciona su marca destacando los

beneficios que otras empresas no ofrecen.

Los medicamentos

Por uso o aplicacién

La entidad pone su marca como la mejor en

determinados aplicaciones 0 usos.

Bebidas rehidratantes

Se logra cuando la empresa posiciona al certificar

productos

una determinada categoria de productos.

Por competidor que el producto es de mejor calidad con respecto a Duracell
su competidor.
Por diferencias de Se logra cuando la empresa se posiciona como lider
Coca Cola

Por calidad o precio

La empresa posiciona la marca destacando la mayor

cantidad de atributos a un valor justo.

Las tiendas de descuento

Fuente: Stanton et. al. (2007)

Dimensiones:

Son aquellos indicadores que dan informacidn sobre si la marca ha logrado la

ubicacion esperada en la mente del consumidor o conocer como es percibida por la
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competencia. En tal sentido (Lamb et al, 1998) analiza dimensiones basicas para medir

el posicionamiento:

> Notoriedad de marca: Es el reconocimiento de la marca respecto a su existencia
por parte del cliente. Se divide en dos:

- Conocimiento espontaneo, se refiere a la recordacion de la marca con solo
mencionar la categoria a la cual pertenece.

- Conocimiento guiado, se refiere a la recordacion de la marca a través de un
estimulo, por ejemplo: colores, logo, etc.

» Atributos clave: Caracteristicas elementales que son decisivas a la hora de
compra por parte del consumidor. Pueden clasificarse en:

- Organolépticas o sensoriales: Propiedades del producto percibidas por los
sentidos

- Funcionales: Son consideraciones practicas acerca del producto.

- Emocionales: Trae a la memoria recuerdos de su vida, al momento de consumir
o0 ver el producto.

» Frecuencia de consumo: Determina la frecuencia de uso de la marca por parte

de los consumidores y su comportamiento por segmentos de edad.
Etapas del proceso de posicionamiento
Figura 2

Etapas del proceso de posicionamiento

Evaluacion y control de

estrategias

Fuente: Schiffman y Kanuk (2001)

Anadlisis situacional: En esta primera etapa se realiza
» Analisis de mercado: El primer paso es la seleccion de la categoria, grupo y sector
al que pertenece el producto o la marca. También se considera la segmentacion y

caracterizacion del mercado para conocer donde se esta desarrollando puede realizarse
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tomando en cuenta variables geograficas, demograficas, psicograficas y/o
conductuales, la seleccién de los segmentos metas, la identificacion de los elementos
psicoemocionales requiere identificar creencias, pensamientos, emociones,
percepciones o actitudes y la identificacion de los competidores directos, indirectos o
potenciales.

» Anadlisis del entorno: Se realiza el analisis del macro y micro entorno y el FODA,
con la finalidad de evaluar aquellos participantes y fuerzas que afectan a la
organizacion.

Establecimiento del posicionamiento deseado

» Seleccidn del posicionamiento: Se realiza el andlisis organizacional, el lugar que
desea alcanzar en la mente del segmento meta, las condiciones en la que se encuentra
la organizacion es decir si quiere mantener su posicion actual, mantener una posicion
especifica o reposicionarse y ademas se incorporan las estrategias de posicionamiento
mas conveniente dependiendo del ciclo de vida.

» Establecimiento de la diferenciacion: Se resalta los atributos o ventajas que
diferencian al producto, marca o servicio con el que estas trabajando considerando dos
0 tres como representativos a través del andlisis, la seleccion y la definicion de la
propuesta de valor.

Planificacion de actividades

» Establecimiento de metas y objetivos de marketing que ayuden hacer posible el
posicionamiento esperado

» Disefio de estrategias y tacticas: Se elaboran una serie de estrategias y tacticas para
elaborar un plan de marketing o marketing mix en cada uno de los 4 elementos como
producto, precio, plaza y promocion.

» Disefio del cronograma de actividades para especificar fechas, presupuesto y
responsables.

Evaluacién y control de estrategias

» Implementacion de las tacticas: Se implementan las tacticas a través de pruebas
pilotos para evaluar el impacto.

» Evaluacion y control de las tacticas: Se realiza a traveés del control preventivo,
concurrente y de resultados de manera que se pueda establecer manuales de normas y

procedimientos.
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Posicionamiento de un Banco

Para (Ries & Trout, 2002) lo que brinda un banco es un servicio y su
posicionamiento es parecido al de un retail, tienda de electrodomésticos o cualquier
comercio de venta al pablico. Para tener un buen posicionamiento se debe conocer el
area que comprende. En un estudio realizado por los autores a una entidad financiera
de tamafio “pequeno”, identificaron que para estudiar el posicionamiento se debe
estudiar a la competencia, en este caso son grandes bancos que se encuentran presentes
en la mente de los clientes. Una de las principales desventajas de las multinacionales es
la lentitud del servicio, por lo que se desarrollé una estrategia a favor de eso, donde se

tomd en cuenta 7 puntos:

e Decisiones descentralizadas: la aprobacion de créditos se realizara segun la
autonomia, pudiéndose aprobar la mayoria de estos en la misma agencia.

e Capacitacion cruzada: Capacitacion al personal en todos los procesos que se
realizan en agencia y no solo en su especialidad; lo que va a permitir que cualquier
empleado se encuentre apto para resolver las preguntas de los clientes.

e ATM: A través de la banca mdvil los clientes se pueden comunicar con los call
center del banco para conocer movimientos, o resolver dudas.

e Cajas Permanentes: Los cheques se abonaran en cuenta en el mismo instante que
son otorgados.

e Terminales de ATC: Mejor flujo de efectivo

e Capacidad de respuesta: El banco se compromete en brindar respuestas rapidas a
las dudas o consultas de los clientes.

e Ubicacion central: Apertura de nuevas oficinas mas cercanas a los comercios de

los clientes.

Por Gltimo, se realizd la publicidad basandose en la debilidad de la competencia,
donde sobresalio el lema “tiempo es dinero” de manera que se quiso mostrar al banco
como una entidad rapida y agil. La estrategia utilizada funciond, he hizo que aumenten

las ventas y las utilidades del banco, constituyendo un 26% respecto al afio anterior.
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Materiales y métodos
Tipo y nivel de investigacion
En el presente proyecto es una investigacion de tipo aplicada, pues se desea
describir la realidad de Caja Huancayo Agencia Chiclayo. Con enfoque cuantitativo
donde se recopila informacion cuantificable que sera analizada a través de métodos
estadisticos.

Disefio de investigacion

De acuerdo a las caracteristicas temporales presentadas en la investigacion, esta
tendra un disefio no experimental transversal, porque no se manipul6 la variable y fue

medida en un solo momento.
Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: (Arias, 2009) lo define como el conjunto objeto de estudio de una
investigacion, los cuales tienen caracteristicas similares y puede ser finita o infinita. En
la investigacién la poblacion estd conformada por 288,360 personas que indican la
cantidad poblacional del distrito de Chiclayo, segun la proyeccion al 2020 del Instituto
Nacional de Estadistica e Informaética. En este estudio se aplico la siguiente férmula

obteniendo como muestra 384 personas.

Ng2Z2

T=IN=De? + 0222

288360
3.8416
0.5
0.5
0.25%

m O] u| N| >

384.16

>




Variables Tipo de variable Definicion conceptual | Dimensiones | Indicadores/ items Instrumentos
1. Considera que Caja Huancayo es una entidad de fiar por su solvencia y buena
reputacion en el sistema financiero 18
2. Usted conoce la marca Caja Huancayo
3. Considera que la informacién brindada sobre los productos que ofrece Caja Huancayo
satisface sus necesidades
4. Considera necesario que Caja Huancayo realice obras sociales
. 5. Al escuchar la marca Caja Huancayo siente confianza Cuestionario
Entidad
6. Considera a Caja Huancayo su 1% opcion si hoy necesita un producto o servicio | (Escala de Likert 1 —5)
El posicionamiento de financiero
una marca es concretar 7. Considera que Caja Huancayo estd en constante innovacion para alcanzar mejores
dos cosas a priori' a niveles de calidad
quién queremos vender 8. Considera que Caja Huancayo tiene una amplia red de sucursales en todo el Perd
el producto o servicio 9. Considera que Caja Huancayo tiene una amplia red de sucursales en Chiclayo
(grupo objetivo) y cual 10. Caja Huancayo compite en calidad y oportunidad en sus servicios.
es el ar_gumento de 11. Considera que CH le da mayor rentabilidad a sus ahorros a comparacién de otras cajas
venta principal que _ _ _ _
vamos a utilizar en 12. Considera que las tasas de_lnteres de ahorro y crédito que maneja CH son las adecuadas
Variable o . a comparacion de otras cajas
Posicionamiento _ : (beneficio basico, : _ : : —
independiente entaia diferenciadora 13. Considera que las comisiones por retiro y deposito que maneja la caja son las adecuadas
v ja al ! ' a comparacion de otras cajas
razon de compra s - — ——— .
. P 14. Considera necesario el merchandising para la fidelizacion del cliente . .
p“nC'pal: son Cuestionario
. . Productos 15. Considera a Caja Huancayo para solicitar diversos créditos entre ellos mi vivienda y
diferentes expresiones techo propio y obtener el bono de buen pagador (Escala de Likert 1 —5)
para la misma idea). i i i i _ :
... 16. Considera necesario seguir a la marca Caja Huancayo a través de redes sociales
Ordozgoiti,
Rodriguez, Olmos, & 17. Desearia que le envien informacion clara y precisa sobre productos y servicios de la
i ! ! Caja Huancayo a través de medios electrénicos
Miranda, (2010) i _ i i i
18. Para usted es entendible la publicidad por radio, tv o redes sociales de Caja Huancayo
19. Considera necesaria la cantidad de requisitos que solicita para adquirir un préstamo
20. La Caja Huancayo ofrece una buena atencion a sus clientes
21. Cree usted que el personal que labora en Caja Huancayo esta bien preparado para
atender sus solicitudes y necesidades
Empleados 22. Considera que el tiempo de espera en las diferentes operaciones es el adecuado Cuestionario

23. Considera que el personal muestra rapidez en la ejecucién de las operaciones
(desembolsos, pagos, aperturas, etc.)

24. Considera que con el asesoramiento de Caja Huancayo sus planes de negocio o
inversion crecerian

(Escala de Likert 1 —5)
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Técnicas e instrumentos de investigacion

La técnica utilizada para el desarrollo de la investigacion es la aplicacion del
cuestionario, el cual esta dividido en 24 preguntas y fue aplicado a 384 personas de
manera presencial. Este instrumento fue sometido a juicio de expertos de 3 docentes y
conocedores de la materia, posteriormente se realizo la prueba piloto con el 20% de la
poblacion obteniendo un alfa de crombach de 0.82.

Procedimientos
Para recolectar los datos necesarios, se realizaran las siguientes actividades:

v Analizar la variable de investigacion, para saber si se continla o0 son
modificadas.

v" Revisar literatura, basandose en los antecedentes antes mencionados.

v' Identificar la variable a medir, dimensiones y sus respectivos indicadores.

v" Decidir si utilizar el instrumento utilizado en la literatura o realizar algin
cambio.

v Validar el nuevo instrumento, siempre y cuando sea el caso, para verificar que
se obtendran los beneficios esperados.

v" Aplicar el instrumento recopilado o elaborado.

v" Realizar una base de datos con los resultados obtenidos.

Plan de procesamiento y analisis de datos

Los resultados obtenidos en la recoleccién de datos, seran calculados, analizados
e interpretados en el programa SPSS asi como también Microsoft Office, ya sea
Microsoft Word o Microsoft Excel.

Consideraciones éticas

La elaboracion del proyecto se desarrollo con total transparencia, parcialidad y
sinceridad, haciendo un buen uso de la bibliografia, referenciandola bajo la norma
APA,; la informacién brindada es anonima y no ha sido alterada para beneficio propio
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Resultados y discusion
1. Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Entidad
Tabla 1

Baremacion de la dimension Entidad

Rango Puntaje
19-33 Bajo
34-37 Medio
3846 Alto

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra la baremacion realizada con las 10 primeras preguntas del
cuestionario sobre la dimension Entidad, las cuales nos permite evaluar lo que ha
generado la marca en la mente del consumidor a través de componentes como la

confianza, garantia, satisfaccion, calidad de servicio, entre otras.
Tabla 2

Nivel de posicionamiento apartir de la dimension Entidad

f %
Nivel bajo 126 32,8
Nivel medio 160 41,7
Nivel alto 98 25,5
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 02 muestra la valoracion de la percepcion de 384 personas
encuestadas en la Ciudad de Chiclayo con respecto a la dimension Entidad; el 41,7%
considera que se encuentra en un nivel medio; sin embargo, el 32,8% sefiala que el nivel
es bajo y solo el 25,5% lo considera en un nivel alto. En ese sentido los resultados
muestran que es una entidad de fiar por su solvencia y buena reputacion obtenido en
sus 34 afos en el mercado; sin embargo, ain no se logra generar un reconocimiento de
la marca debido a las pocas agencias que tiene en la ciudad de Chiclayo a comparacion
de otras entidades financieras. También los encuestados afirman que estan en

desacuerdo con Caja Huancayo pues le falta innovar y mejorar sus productos y
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servicios, debiendo experimentar importantes transformaciones tecnoldgicas y digitales
como chatbots, banca electronica y pagos punto a punto ya que ni los pagos de créditos
propios se pueden realizar por cualquier otro medio electronico; también se debe
implementar realizar créditos a través del aplicativo maévil puesto que en la mayoria de
casos los desembolsos virtuales presentan complicaciones y se debe regresar al
procedimiento tradicional generando grandes demoras e incomodidades en el cliente.
Por ultimo, se debe dar mayor énfasis en difundir las obras sociales que realiza Caja
Huancayo, dado que los clientes desconocen del compromiso social y empresarial que

tiene la empresa.

Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de

Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Productos

Tabla 3

Baremacion de la dimensiéon Productos

Rango Puntaje
19-32 Bajo
33-35 Medio
36 — 45 Alto

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra la baremacién realizada con las preguntas de la 11 a la 19
relacionadas a la dimension Productos, la cual mide cuan apropiado son los productos
y servicios que ofrece la marca para satisfacer las necesidades de los clientes y la
distincion sobre la competencia para mantener y atraer nuevos clientes. Para el estudio
se consideré componentes como la rentabilidad, tasas de interés, cobro de comisiones,

claridad de la informacion, entre otras.
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Tabla 4

Nivel de posicionamiento apartir de la dimensién Productos

f %
Nivel bajo 157 40,9
Nivel medio 150 39,1
Nivel alto 77 20,1
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra la valoracion a la percepcion de 384 personas encuestadas en la
Ciudad de Chiclayo, con respecto a la dimension productos de la variable de
posicionamiento de marca de la Caja Huancayo; el 40,9% se encuentra en un nivel bajo;
sin embargo, el 39,1% lo sefiala en un nivel medio y el 20,1% de la poblacion restante

la considera en una categoria alta.

En este sentido los resultados muestran que los clientes desconocen sobre los
beneficios de los créditos hipotecarios esto se debe a la falta de publicidad pues en
agencia Chiclayo no utiliza el presupuesto destinado para realizar actividades de
promocion, asi también falta difusion de spot radiales o carteles publicitarios dentro de
la ciudad a comparacion de otras entidades financieras. Ademas, se debe reforzar el
aplicativo mavil, puesto que muchas veces presenta deficiencias o se encuentra en
reparacion. Sin embargo, los encuestados resaltan que Caja Huancayo tiene las mejores
campafias de tasas de interés en plazo fijo y que sus cuentas de ahorro son libres de
cobro de comisiones y mantenimiento, sobre los préstamos consideran que es una de
las cajas que lidera el ranking con la menor tasa de interés; ademas para obtener
préstamo los requisitos son minimos y va a depender del monto solicitado. Por lo que
se necesita resaltar los beneficios que ofrece Caja Huancayo a comparacion de otras

cajas.

Determinar el posicionamiento de marca de la Caja Huancayo en la Ciudad de

Chiclayo, 2022 a partir de la dimension Empleados
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Tabla5

Baremacion de la dimension Empleados

Rango Puntaje
12-18 Bajo
19-20 Medio
2125 Alto

Fuente: Elaboracion propia
La tabla muestra la baremacion realizada con las 5 Gltimas preguntas del
cuestionario relacionadas a la dimension Empleados, en este punto se pretende evaluar
el desarrollo y desemperio de los colaboradores tanto del personal de negocios como el
de operaciones de la agencia Chiclayo en cuanto al trato, tiempo, rapidez y

asesoramiento que brindan a los clientes.

Tabla 6

Nivel de posicionamiento apartir de la dimensién Empleados

f %
Nivel bajo 149 38,8
Nivel medio 140 36,5
Nivel alto 95 24,7
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra la valoracion a la percepcion de 384 personas encuestadas en la
Ciudad de Chiclayo, con respecto a la dimensién empleados; el 38,8% considera que
se encuentra en un nivel bajo; sin embargo, el 36,5% sefiala que el nivel es medio y

solo el 24,7% de los encuestados lo considera en una categoria alta.

Los resultados muestran que se debe mejorar el servicio ofrecido por parte de los
empleados de la agencia Chiclayo sobre todo deben saber orientar al cliente en cuanto
a sus consultas y dudas y se deben minimizar los tiempos de espera en las diversas
operaciones; la principal causa se debe a que el personal es nuevo y sin experiencia,
ademas por falta de gestion en el ultimo afio la capacidad de colaboradores del area de
operaciones y negocios no se ha encontrado coberturado al 100%, solo existen dos

ventanillas habilitadas para realizar las diversas operaciones, origindndose cuellos de
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botella en horas punta como medio dia, ya que solo se cuenta con un auxiliar de
operaciones y 4 de la tarde, que es el horario habitual donde comienzan a llegar la
mayoria de clientes a desembolsar. No obstante, se debe considerar que los encuestados
califican el trato y la amabilidad del personal como buena muy a pesar de los factores

que le causan molestias como las mencionadas anteriormente.

Del objetivo general sobre determinar el posicionamiento de marca de la Caja
Huancayo en la Ciudad de Chiclayo, 2022. Se deduce
Tabla7

Nivel de posicionamiento de la marca Caja Huancayo

f %
Nivel bajo 126 32,8
Nivel medio 167 43,5
Nivel alto 91 23,7
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

El 43,5% de los encuestados califican el posicionamiento de Caja Huancayo en un
nivel medio, por lo tanto atin no logra ser la primera opcion en la mente del consumidor
chiclayano, pudiendo inferir en algunos puntos como que la cantidad de sucursales en
la ciudad no son las suficientes a comparacion de otras zonas donde existe mas de 4
agencias por ciudad; por otro lado la poca publicidad no permite que las personas
conozcan la amplia gama de productos y servicios que ofrece la Caja, ademas se debe
mejorar en la dimensién empleados, en la cual es necesario disminuir el tiempo de
espera en todas las operaciones coordinando horarios adecuados con los clientes o
tratando de evaluar la contratacion de un auxiliar de operaciones mas, ademas de
realizar capacitacion constante en todos los procedimientos operativos, para que puedan

realizarlos en el menor tiempo posible.
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Con respecto al primer objetivo se determiné un nivel de posicionamiento medio
con respecto a la dimension Entidad, donde destacan a Caja Huancayo como una
empresa de fiar y con buena reputacion en el sistema financiero, no obstante, tiene que
mejorar en la innovacion digital y el nimero de sucursales en la ciudad de Chiclayo.
Los resultados coinciden con (Zambrano et al., 2022) quien menciona en su
investigacion que los clientes dan mayor valoracion a las instituciones financieras por
la seguridad y confianza que brindan, el mensaje que transmite su publicidad y la
solidez de la institucion. De otro modo, la investigacion de (Reyes, 2023) muestra un
nivel de posicionamiento bajo donde consideran que la entidad financiera de estudio en
es una institucion en la que no se puede confiar a la cual no se le atribuye caracteristicas

positivas y los encuestados manifiestan que no volverian a solicitar algun servicio.

Al respecto (San Martin & De Quevedo Puente, 2014) en su investigacion ellos
otorgan mayor valoracién a atributos como confianza y credibilidad, satisfaccién, obra
social, solvencia y caracter innovador; por el contrario, ofrecen una menor valoracion

al numero de sucursales y la amplitud de gama de productos ofrecidos.

Los estudios confirman la importancia de mantener interés por aspectos como la
seguridad, responsabilidad social, innovacion e identidad de marca; lo que en definitiva
son factores que influyen en la sostenibilidad de la institucion en el tiempo y es esencial
preservar la confianza con los stakeholders y otros activos intangibles, que seran los

gue mejoren el posicionamiento de la empresa.

Para el segundo objetivo, se determind un nivel de posicionamiento bajo con
respecto a la dimensién Productos debido a la baja valoracion otorgada al uso del
aplicativo, dado que no se invierten los recursos necesarios para mejorar la aplicacion
de software y el desconocimiento de los beneficios de los créditos hipotecarios
provocado por la poca publicidad con la que cuenta Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo. Se encontro similitud con la investigacion de (Arbildo et al., 2021) donde
indica que la principal causa fue la falta de publicidad, donde los encuestados
manifestaron el desconocimiento de los productos ofrecidos por la entidad, la falta de
diferenciacion del producto y el mal manejo de los precios, lo que origind grandes
pérdidas de la empresa en el afio 2018, pues daban por hecho que tenian un mercado
seguro. Por el contrario, en el estudio de (Balanta et al., 2020) mencionan que la

institucidn participo de eventos, llamadas, envio de correos y visitas a instituciones para
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dar a conocer sus beneficios y posicionar su marca a través de la publicidad, lo que le
permitié atraer clientes y ganar mercado, pues reconocen que muchas veces un buen

nombre no es suficiente.

Dentro de este marco (San Martin & De Quevedo Puente, 2014) concluyen que
los clientes otorgan mayor valoracion a atributos como las comisiones e intereses bajos,
la claridad, puntualidad de los extractos informativos. Sin embargo, dan mala

puntuacion a aspectos como promocién de viviendas.

Analizando estos resultados podemos ver que no solo basta con tener un nombre
reconocido sino de aplicar estrategias de mercadeo que ayuden a difundir los productos
y servicios que ofrece como créditos personales con la menor tasa de interés del
mercado, o depositos a plazo fijo con tasa campafia de 8.75% por un periodo de 391
dias; se requiere participar de ferias empresariales, ferias regionales, activaciones en
mercados o spots radiales en las principales emisores de la ciudad que sirva para
difundir la marca, aprovechando que los clientes encuestados reconocen las buenas
tasas de interés que otorga la Caja Huancayo. Asi también, es importante tener en cuenta
que con la pandemia muchas empresas han entrado a la era digital y que el uso de apps
o plataformas es de vital importancia, y si no se da un buen producto al cliente este
optara por otra opcion, perdiendo posicionamiento.

Para el tercer objetivo, se determind un nivel de posicionamiento bajo con
respecto a la dimension Empleados debido a la demora que existen en los procesos,
muchas veces originado por la falta de personal o el desconocimiento del procedimiento
a causa de una mala induccién o por desinterés de los mismos. La cual se relaciona con
el estudio de (Martinez, 2018) donde se identificd debilidades internas en las areas de
servicio al cliente, reclamos, clima laboral y desempefio laboral impactando en el
posicionamiento de la empresa. La principal causa es que el area de recursos humanos
no estaba brindando la capacitacion oportuna a los nuevos ingresos, en especial a los
del area comercial, ocasionando el desconocimiento en los procesos y por ende la poca

productividad reflejado en sus bajas colocaciones y con ello la pérdida de mercado.

Por el contrario (Jaramillo, 2020) en su investigacién menciona la importancia de
la concientizacion y aprendizaje del equipo comercial de Bancolombia para ser aliados
del cliente, esto lo refuerzan brindando capacitaciones en temas actualizados en el

sector, demostrando conocimiento e interés genuino y que se cuenta con el personal
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idéneo para apoyarlo en el negocio, de esta manera se fideliza al cliente y se ganan
nuevos. Ademas, se resaltan atributos como el conocimiento, la flexibilidad y la rapidez
con las que se gestionan los créditos. A través de las encuestas, el autor recaba
informacidn sobre la necesidad de los clientes de recibir asesoramiento por parte del
personal del banco para reactivar sus negocios y que esta “ayuda” sea parte de la historia
del cliente y fortalezca asi la reputacion y el posicionamiento de la entidad.

En tal sentido (San Martin & De Quevedo Puente, 2014) sefialo que los clientes
otorgan una valoracion alta al trato personalizado y a la calidad del servicio dado por
empleados cualificados y una valoracién baja a la rapidez en la ejecucién de tareas y

errores.

Analizando estos resultados podemos ver que uno de los indicadores menos
valorados es la rapidez en la atencion ya que todos necesitan ser atendidos en el menor
tiempo posible, para crear una buena imagen y asegurar la fidelizacion del cliente. De
esta manera se debe dar una retroalimentacion al personal de operaciones en todos los
procesos operativos, el supervisor de operaciones debe ser el principal apoyo
habilitando su ventanilla cuando por algin motivo falte un auxiliar; asi también los
asesores deben coordinar con su cliente la hora de atencion, una vez que el crédito se

encuentre aprobado y listo para desembolso.

Por altimo, el trato y la calidad de servicio son lo mas valorado pues recalcan la
amabilidad, cordialidad y asesoramiento que brinda el personal de la caja. Se debe
recordar que un cliente atendido gratamente dara buenas referencias, lo que conlleva a

una mayor clientela y por ende un mejor posicionamiento en el mercado.
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CONCLUSIONES

e En el estudio se determind que el nivel de posicionamiento de marca de la Caja
Huancayo a partir de la dimension Entidad, se ubico en el nivel medio, dado que los
clientes otorgan menor valoracion a indicadores como la innovacion y el nimero de
sucursales que posee en la Ciudad de Chiclayo.

eEn el estudio se determind que el nivel de posicionamiento de marca de la Caja
Huancayo a partir de la dimension Productos alcanz6 un nivel bajo, dado que los
clientes otorgan menor valoracion a indicadores como el desconocimiento de los
beneficios de los créditos y al uso del aplicativo movil.

eEn el estudio se determind que el nivel de posicionamiento de marca de la Caja
Huancayo a partir de la dimension Empleados obtuvo un nivel bajo dado que los
clientes otorgan menor valoracion a indicadores como el tiempo de espera en la cola
y la rapidez en la ejecucion de los procesos.

e Se determind que el nivel de posicionamiento de la Caja Huancayo en la Ciudad de
Chiclayo fue un nivel medio debido a que la dimension empleados y productos
obtuvieron una baja valoracion por parte de los encuestados y la dimensién entidad

alcanzo un nivel medio.
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RECOMENDACIONES

¢ Se recomienda que a raiz del crecimiento de cartera que tiene Caja Huancayo en el
mercado chiclayano se aperturen otras agencias en la Ciudad de Lambayeque y
Olmos, pues segun un sondeo de mercado una gran cantidad de clientes llegan desde
esas zonas para realizar sus operaciones.

e Se recomienda una mayor promocion de los productos y servicios que ofrece Caja
Huancayo realizando activaciones en mercados, eventos y ferias regionales.

¢ Se recomienda mejorar el proceso de reclutamiento y seleccion de personal en el &rea
de operaciones y negocios, teniendo como principal requisito experiencia en el puesto;
ademas el personal de agencia debe ser evaluado y capacitado constantemente.

e Se recomienda que Caja Huancayo mejore el servicio que ofrece y ponga mayor
énfasis en su publicidad y marketing, para que asi el cliente pueda recomendar la

marca y ser la primera opcion en la mente del consumidor chiclayano.
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ANEXOS
CUESTIONARIO

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA CAJA HUANCAYO EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO, 2022

l. OBJETIVO
Con el proposito de desarrollar el trabajo de investigacion denominado “POSICIONAMIENTO

DE LA MARCA CAJA HUANCAYO EN LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2022 se necesita conocer
su percepcion al respecto; marcando con un ASPA “X” la casilla que coincida con su opinion; de
acuerdo a la escala que se describe a continuacion:
1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Indeciso
4= De acuerdo 5= Totalmente de acuerdo

DATOS GENERALES
EDAD: ) ESTADO CIVIL:
AP 1. SOLTERO
2. 25A34 ANOS
3. 35A44 ANOS 2. CASADO
4. 45A 54 ANOS SEXO:
5. 55A 64 ANOS
1. MASCULINO
2. FEMENINO
GRADO DE INSTRUCCION:
L PRIMARIA INGRESOS MENSUALES:
2. SECUNDARIA 1. 930 A 19000
3. TECNICA 2. 2000 A 3000
4. SUPERIOR 3. 3000 A 4000
4. 5000 A MAS

1. REFERENCIA DEL ENCUESTADO:

¢Es cliente o ha sido cliente de Caja Huancayo? Sl () NO ()

I1l.  PERCEPCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A CAJA HUANCAYO

ITEMS 1 /2 (3 |4

DIMENSION ENTIDAD

Considera que Caja Huancayo es una entidad de fiar por su solvencia y buena
reputacion en el sistema financiero

Usted conoce la marca Caja Huancayo

Considera que la informacién brindada sobre los productos que ofrece Caja
Huancayo satisface sus necesidades
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4 | Considera necesario que Caja Huancayo realice obras sociales

5 | Al escuchar la marca Caja Huancayo siente confianza

6 | Considera a Caja Huancayo su 12 opcidn si hoy necesita un producto o servicio
financiero

7 Considera que Caja Huancayo esta en constante innovacion para alcanzar mejores
niveles de calidad

8 | Considera que Caja Huancayo tiene una amplia red de sucursales en todo el Peru

9 | Considera que Caja Huancayo tiene una amplia red de sucursales en Chiclayo

10 | Caja Huancayo compite en calidad y oportunidad en sus servicios.
DIMENSION PRODUCTOS

11 | Considera que CH le da mayor rentabilidad a sus ahorros a comparacion de otras
cajas

12 | Considera que las tasas de interés de ahorro y crédito que maneja CH son las
adecuadas a comparacion de otras cajas

13 | Considera que las comisiones por retiro y deposito que maneja la caja son las
adecuadas a comparacion de otras cajas

14 | Considera necesario el merchandising para la fidelizacidn del cliente

15 | Considera a Caja Huancayo para solicitar diversos créditos entre ellos mi vivienda y
techo propio y obtener el bono de buen pagador

16 | Considera necesario seguir a la marca Caja Huancayo a través de redes sociales

17 | Desearia que le envien informacidn clara y precisa sobre productos y servicios de la
Caja Huancayo a través de medios electrdnicos

18 | Para usted es entendible la publicidad por radio, tv o redes sociales de Caja
Huancayo

19 | considera necesaria la cantidad de requisitos que solicita para adquirir un préstamo
DIMENSION EMPLEADOS

20 | La Caja Huancayo ofrece una buena atencion a sus clientes

21 | Cree usted que el personal que labora en Caja Huancayo estd bien preparado para
atender sus solicitudes y necesidades

22 | Considera que el tiempo de espera en las diferentes operaciones es el adecuado

23 | Considera que el personal muestra rapidez en la ejecucion de las operaciones
(desembolsos, pagos, aperturas, etc.)

24 | Considera que con el asesoramiento de Caja Huancayo sus planes de negocio o

inversion crecerian




