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Resumen

Finza es una empresa argentina dedicada a la oferta de préstamos personales y a la
comercializacién de electrodomésticos a crédito. Mientras que la concesién de préstamos
abarca todo el territorio nacional, la venta de productos financiados se restringe exclusivamente
a la provincia de Tucuman. La empresa se enfrenta desafios significativos en su estrategia de
marketing, especialmente en lo que respeta a la captacién de nuevos clientes y la promocion
efectiva de sus productos en Tucuman, donde se observa una baja rotacién de inventario.

El propdsito principal de esta investigacidn es disefiar un plan de marketing digital que
permita incrementar la captacidon de clientes y optimizar la promocion de los productos de Finza
en Tucuman. Para alcanzar dicho objetivo, se propone caracterizar el mercado objetivo, analizar
las estrategias vigentes y desarrollar un sistema que facilite la medicion y evaluacion de los
resultados obtenidos. El marco teédrico se fundamenta en el concepto de marketing de acuerdo
con Kotler y Armstrong (2017). La metodologia empleada es mixta, combinando un enfoque
cuantitativo para el andlisis de los datos histdricos de clientes y un enfoque cualitativo para
explorar las percepciones de los consumidores en relacién con los préstamos personales y las
compras a crédito.

El diagndstico incluyd anadlisis de datos histéricos, encuestas sobre preferencias y
percepciones de los consumidores, y estudios del trafico web con Google Analytics. También se

compararon las estrategias de comunicacion digital de los competidores. Se emplearon
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herramientas como andlisis de correspondencia para identificar patrones clave y graficos
radiales para evaluar factores que influyen en la confianza del cliente al elegir un servicio
financiero. Para la implementacién del plan, se utilizé un sistema de gestiéon basado en OKR
(Objetivos y Resultados Clave), con metas cuantificables y acciones especificas. Ademas, se
incorpord una matriz de semaforizacion como herramienta visual para monitorear el avance en
tiempo real.

En conclusién, se recomienda que Finza invierta en capacitacidon especializada para su
equipo de marketing y ventas, desarrolle contenido educativo sobre finanzas para mejorar la
percepciéon de marca y confianza del cliente, e implemente una billetera virtual para facilitar
transacciones y atraer a un publico mds joven. Estas acciones, en conjunto con el uso de la
metodologia OKR para definir y monitorear metas estratégicas, permitiran a Finza superar sus
desafios actuales, aumentar la captacién de clientes, incrementar las ventas de productos a
crédito y consolidarse en el mercado financiero de Tucuman.

Palabras Clave: marketing digital-plan de marketing - okr -analisis de mercado
Introduccién

En la era digital actual, tendencias como la autenticidad en los contenidos y el uso de la
inteligencia artificial (IA) transforman el panorama del marketing. Las empresas deben
adaptarse a un entorno donde los consumidores valoran la transparencia y la interaccién
genuina, lo que hace que el contenido generado por usuarios y la personalizacién sean
fundamentales para construir lealtad y confianza. Ademas, la IA se consolida como una
herramienta poderosa no solo en la creacion de contenido, sino también en la optimizacion de
la experiencia del usuario, permitiendo a las empresas mejorar el rendimiento de sus
plataformas digitales. Sin embargo, esta tecnologia también presenta riesgos, como la necesidad

de una regulacidn que proteja derechos fundamentales, como la privacidad y los derechos de
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autor. Por su parte, las redes sociales evolucionan constantemente, con plataformas como
TikTok e Instagram dominando la atencion de los usuarios, obligando a las marcas a adaptarse
rapidamente a nuevas dinamicas y formatos de contenido.
En este contexto dindmico, Finza es una empresa argentina dedicada a ofrecer soluciones
financieras accesibles mediante préstamos personales y la venta de electrodomésticos vy
articulos para el hogar a crédito. Desde su fundacién, la compafiia busca proporcionar a sus
clientes opciones de financiamiento flexibles que se adapten a sus necesidades. Los préstamos
personales estan disponibles en todo el territorio argentino, lo que permite a la empresa captar
una amplia base de clientes a nivel nacional. No obstante, las ventas de productos a crédito se
limitan exclusivamente a la provincia de Tucuman, lo que presenta un desafio particular en
términos de penetracién de mercado.
La empresa estd conformada por un equipo de profesionales cuyo principal objetivo es otorgar
préstamos rapidos, asegurando que los clientes puedan acceder al dinero que necesitan con la
menor cantidad de tramites posibles. Este enfoque en la simplicidad y la eficiencia constituye
uno de los pilares fundamentales de la empresa, lo que le ha permitido construir una relaciéon
de confianza con sus clientes. A pesar de esta orientacién hacia el cliente, Finza enfrenta desafios
significativos en su estrategia de marketing, por lo que se propone formalizar la empresa
mediante el disefio de un plan de marketing para direccionar la estrategia comercial y
consolidarse como una empresa innovadora y versatil ante los cambios del entorno.
Situacién Problematica

Finza, especializada en la oferta de préstamos personales y la venta a crédito de
electrodomésticos y articulos para el hogar, enfrenta un desafio critico relacionado con el
alcance y la efectividad de sus estrategias de marketing. A pesar de implementar campafias a

nivel nacional, las estrategias actuales no han logrado atraer un volumen significativo de nuevos
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clientes, lo que ha resultado en un nimero limitado de créditos otorgados. Este hecho evidencia
gue las inversiones en marketing no estan generando el retorno esperado, lo que afecta
negativamente la relacién costo-beneficio de estas iniciativas. Ademas, las personas interesadas
en los servicios de Finza con frecuencia no cumplen con el perfil crediticio exigido, lo que reduce
aun mas el volumen de créditos aprobados.

Esto sugiere una desalineacién entre las caracteristicas del publico alcanzado y los criterios
establecidos por la empresa para la concesién de préstamos.
En el caso especifico de Tucuman, Finza enfrenta una situacion preocupante respecto a la venta
de productos a crédito. Se reciben pocas consultas sobre los productos ofrecidos, lo que ha
derivado en una baja rotacidn de stock. Esta falta de interés podria indicar un desconocimiento
de la oferta, un desinterés de los consumidores hacia los productos o una preferencia por otras
entidades competidoras que podrian ofrecer opciones de financiamiento mds atractivas, mayor
fidelidad a otras marcas o un valor percibido superior.
Es evidente que la empresa carece de una estrategia formal de marketing digital, recurriendo a
la imitacién de tdcticas utilizadas por otras entidades, con el objetivo de captar al mayor publico
posible, sin considerar si este realmente se ajusta al perfil deseado. Por lo tanto, es necesario
reevaluar y optimizar las estrategias de marketing, tanto a nivel nacional como en Tucuman. Es
fundamental identificar las razones detrds de la baja efectividad de las campafias actuales y
explorar nuevas formas de comunicacidon que permitan a Finza mejorar su presencia en el
mercado, alcanzar a su publico objetivo y aumentar la rotacién de productos. La incapacidad de
atraer clientes calificados y de comunicar eficazmente las ofertas podria comprometer
seriamente el crecimiento y la sostenibilidad de la empresa en un mercado cada vez mas
competitivo.

Preguntas de Investigacion
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¢Como impactan las estrategias de marketing actuales en el alcance y la conversién de
clientes?
¢Qué canales de comunicacién resultan mas efectivos para conectar con el mercado
objetivo, considerando sus necesidades y preferencias en los servicios ofrecidos?
¢Qué herramientas de analisis son mas adecuadas para evaluar el impacto de las nuevas
estrategias de marketing digital?
Objetivo General
Disefiar un plan de marketing digital efectivo que mejore el posicionamiento de Finza
en el mercado de Tucuman.
Objetivos Especificos
e Identificar las actuales estrategias de marketing de Finza, evaluando su efectividad e
identificando las deficiencias en la comunicaciéon y promociéon de los préstamos
personales y las ventas a crédito.
e Caracterizar el mercado objetivo de la empresa para optimizar la comunicacién y
aumentar la visibilidad de sus productos y servicios.
e Disefiar un sistema de medicion y analisis de resultados, que permita evaluar el impacto
de las nuevas estrategias de marketing y realizar ajustes continuos.
Marco Metodolégico
Este trabajo sigue una metodologia de enfoque mixto, que combina técnicas cualitativas
y cuantitativas para proporcionar una comprensién mas completa del fendmeno en estudio.
Este enfoque permite aprovechar las fortalezas de ambos métodos, integrando hallazgos
cualitativos con la posibilidad de generalizar resultados mediante métodos cuantitativos.
Dentro de este enfoque mixto, se utilizard un disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS), segln

Sampieri (2018). Este disefio se desarrolla en dos fases: la primera fase consiste en la recoleccion



o~

P

MATILA

EL FUTURO EMERGENTE

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

-

y andlisis de datos cualitativos, lo que permite explorar y comprender el fenédmeno en
profundidad. Posteriormente, se pasa a una fase cuantitativa, donde se construye un
instrumento basado en los hallazgos cualitativos previos, con el objetivo de validar las hipotesis
emergentes y generalizar los resultados a una muestra mdas amplia.

Los instrumentos de recoleccién de datos incluyen:

Entrevista con la persona encargada de las publicidades
e Encuestas a clientes
e Observacion pasiva
e Andlisis de la informacion proporcionada por la empresa mediante triangulacion de
datos
Marco Tedrico

Marketing:

El marketing es una funcién esencial dentro de las empresas, cuyo enfoque principal es
la gestion de las relaciones con los clientes. Segun Kotler y Armstrong (2016), el marketing se
define como el conjunto de actividades destinadas a atraer clientes y gestionar relaciones que
sean rentables para la organizacién. Su objetivo es doble: captar nuevos clientes ofreciendo un
valor superior y mantener a los clientes actuales mediante la satisfaccidon de sus necesidades.
Esta disciplina no se limita solo a las ventas y la publicidad, que son herramientas visibles del
marketing, sino que abarca un proceso mdas amplio y estratégico.En la concepcion moderna del
marketing, el enfoque estd en entender las necesidades de los clientes y ofrecer productos o
servicios que brinden un valor diferenciador. Este proceso incluye, ademas, la correcta fijacion
de precios y la implementacion de estrategias de distribucion y promocion efectivas. El

marketing busca involucrar a los consumidores, comprender sus expectativas y, en
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consecuencia, disefiar ofertas que no solo atraigan, sino que también generen relaciones a largo
plazo.

Kotler y Armstrong (2016) describen un proceso de marketing de cinco pasos que
proporciona una estructura sistemdtica para crear y capturar valor en el mercado. En los
primeros pasos, las empresas se centran en entender a los consumidores y crear valor para ellos,
lo que implica el desarrollo de una estrategia y un programa de marketing que ofrezcan valor
superior. El proceso culmina cuando las empresas obtienen valor de los clientes a cambio, lo que
se refleja en utilidades, ventas y capital a largo plazo. Este enfoque integral permite a las
organizaciones establecer relaciones sélidas y duraderas con los consumidores, contribuyendo
al éxito sostenido de la empresa.

Marketing digital:

El marketing digital y de social media es la forma de mds rdpido crecimiento del
marketing directo, utilizando herramientas como sitios web, videos en linea, correos
electrdnicos, blogs, redes sociales, aplicaciones méviles y anuncios digitales para interactuar con
los consumidores en cualquier momento y lugar a través de dispositivos conectados a internet.
Este uso extendido de tecnologias digitales esta transformando tanto a los compradores como
a los comerciantes (Kotler & Armstrong, 2016). En la era digital, gran parte de los negocios se
realizan en redes digitales, conectando personas con compafiias. Esto ha cambiado las
percepciones sobre comodidad, velocidad, precio y servicio, brindando a los especialistas en
marketing nuevas formas de crear valor y construir relaciones con los clientes.

Integracion y Puesta en Marcha del Plan de E-Marketing

La integracion efectiva del Plan de E-Marketing con el Plan General de Marketing es
crucial para optimizar la eficacia de las estrategias digitales y tradicionales. Segun Alonso (2008),

la integracidn comienza con la definiciéon de los objetivos generales de marketing, los cuales



P

T — I [

—

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

deben guiar la formulacién de objetivos especificos para e-marketing. Es necesario llevar a cabo
un analisis exhaustivo del entorno y del mercado, utilizando herramientas estratégicas como el
analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) para identificar
oportunidades y amenazas del entorno, asi como fortalezas y debilidades internas. Este analisis
facilita la formulacion de objetivos claros y alcanzables.

El proceso debe involucrar a los directivos y, de ser posible, a consultores externos para
obtener una perspectiva objetiva. Un analisis detallado de la competencia, especialmente de
aquellas empresas con estrategias de e-marketing avanzadas, ayuda a identificar nichos de
mercado y oportunidades de diferenciacion. Ademas, se deben considerar encuestas a clientes
actuales y potenciales para comprender mejor la predisposicién del mercado hacia el e-
marketing.

Segun Alonso (2008), una vez definidos los objetivos generales, se deben establecer
objetivos digitales especificos y asignar valores a los diferentes segmentos de mercado. Esto
permite disefiar subobjetivos tacticos y seleccionar herramientas de e-marketing adecuadas. La
formulacion del Plan de E-Marketing debe alinearse con el Plan General de Marketing,
asegurando que cada accion digital contribuya a los objetivos globales de la empresa (Alonso,
2008).

En la puesta en marcha del Plan de E-Marketing, se recomienda desarrollar tres
escenarios presupuestarios: conservador, agresivo y optimizado. Cada escenario debe reflejar
diferentes niveles de inversidn y sus impactos esperados en la consecucién de objetivos. El
escenario agresivo incluird todas las herramientas de alta prioridad, mientras que el conservador
se centrara solo en las de maxima prioridad. El optimizado combinara elementos de ambos
enfoques y afiadird herramientas adicionales de valor. La implementacion debe seguir un

calendario detallado y considerar la lista de proveedores necesarios para cada accién. Es



P

MATILA

EL FUTURO EMERGENTE

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

~

fundamental priorizar las acciones segun su impacto y el tiempo requerido para su ejecucion, y
gestionar a los proveedores de manera centralizada para garantizar calidad y eficiencia. El
control y seguimiento del plan se deben realizar mediante auditorias estratégicas, que incluyen
el andlisis de la rentabilidad, eficiencia y cumplimiento de objetivos. La implementacién de un
cuadro de mando especifico para e-marketing permitird monitorear el progreso y realizar
ajustes segun sea necesario. La revisidn periddica del plan y la comparacién de resultados con
los objetivos establecidos son esenciales para asegurar la efectividad del Plan de E-Marketing
(Alonso, 2008).

Marketing movil: captando y fidelizando clientes:

Segun Alonso (2008) el marketing mavil ha evolucionado significativamente, impulsado
por el crecimiento del uso de dispositivos madviles y su integracion en la vida cotidiana. Los
operadores de telecomunicaciones han tratado de controlar este creciente mercado, al igual
gue intentaron con el contenido digital en el pasado, lo que generé problemas de
estandarizacion en las campafias. Sin embargo, la Mobile Marketing Association (MMA) ha
logrado avances importantes, estandarizando especificaciones técnicas que facilitan el
desarrollo de campanas publicitarias en diferentes plataformas.

El marketing movil utiliza principalmente dos estrategias: estrategias push y estrategias
pull. Las estrategias push implican el envio directo de mensajes promocionales a una lista de
usuarios, generalmente con la colaboracién de operadores moéviles. Estos mensajes, aunque
efectivos en algunos casos, pueden resultar intrusivos para los usuarios si no se gestionan
adecuadamente, lo que ha llevado a que su uso se limite en ciertos mercados. En contraste, las
estrategias pull buscan que sea el usuario quien tome la iniciativa de interactuar con la marca,
aprovechando una combinaciéon de canales tradicionales y digitales para atraer a los

consumidores de manera mas sutil y menos invasiva.
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Comportamiento del consumidor:

Segun Kotler & Armstrong (2017) el comportamiento de compra del consumidor es un
concepto que se refiere a la conducta de los consumidores finales, es decir, aquellos individuos
y familias que adquieren bienes y servicios para uso personal. Estos consumidores conforman lo
gue se conoce como el mercado de consumo. A nivel mundial, los consumidores varian
significativamente en funcidn de su edad, ingresos, nivel educativo y preferencias. La manera en
gue estos consumidores diversos se relacionan entre si y con otros elementos del mundo que
los rodea influye en sus decisiones de compra respecto a productos, servicios y empresas.

El proceso de toma de decisiones de compra por parte de los consumidores es un
aspecto central en las actividades de los especialistas en marketing (Kotler & Armstrong, 2017.
Las empresas suelen investigar detalladamente estas decisiones con el objetivo de responder
preguntas sobre qué, donde, cuando, como y cuanto compran los consumidores, ademas de por
gué lo hacen. Sin embargo, entender los motivos detras del comportamiento de compra no es
sencillo, ya que las respuestas suelen estar ocultas en la mente del consumidor, quien a menudo
no es plenamente consciente de las variables que influyen en sus decisiones de compra. Un
modelo Util para los especialistas en marketing es el de estimulo-respuesta del comportamiento
del consumidor, el cual postula que los estimulos de marketing y otros factores entran en la
"caja negra" del consumidor y generan ciertas respuestas. Para los especialistas en marketing,
el desafio consiste en descubrir qué ocurre dentro de esa caja negra. En cuanto a los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor, estos pueden dividirse en culturales,
sociales, personales y psicoldgicos.Aunque los especialistas en marketing no pueden controlar
estos factores, es esencial que los comprendan y los consideren al desarrollar sus estrategias.

Administracion de relaciones con el cliente (ARC):
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La Administracion de Relaciones con el Cliente (ARC) se refiere a las practicas y
tecnologias empleadas para gestionar e interactuar con los clientes a lo largo de su ciclo de vida,
con el fin de mejorar su satisfaccién y lealtad (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009). El objetivo
primordial de ARC es establecer y mantener relaciones duraderas y beneficiosas mediante la
adquisicidn de nuevos clientes, la retencion de los actuales a través de un excelente servicio, y
el desarrollo de relaciones a largo plazo que incrementen el valor de vida del cliente. ARC se
basa en la recopilacidn y analisis de datos del cliente, como el historial de compras y las
preferencias, para personalizar la comunicacion y las ofertas. Ademas, utiliza herramientas
tecnolégicas como el software CRM y sistemas de almacenamiento de datos para gestionar y
analizar la informacion del cliente de manera eficiente.

Segln Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) los beneficios de una implementacion
efectiva de ARC incluyen una mayor satisfaccion del cliente, un incremento en la lealtad y una
mejor optimizacién de los recursos de marketing. No obstante, la implementacién puede
enfrentar desafios como la integracion de sistemas, la necesidad de un cambio cultural en la
organizacioén y los costos asociados a los sistemas avanzados de CRM y la formacién del personal.

OKR:

En su obra Mide lo que importa, John Doerr (2018) desarrolla la metodologia de los OKR
(Objectives and Key Results), una herramienta de gestion estratégica que ha sido adoptada por
empresas lideres como Google para optimizar su desempeno y crecimiento. Los OKR se basan
en cuatro principios fundamentales que Doerr describe como "superpoderes" organizacionales,
los cuales permiten a las empresas no solo definir sus metas, sino también medir el progreso

hacia su cumplimiento de manera clara y cuantificable. Estos principios son:
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e Concentrarse y comprometerse con las prioridades, lo que implica seleccionar los
objetivos mas importantes y enfocarse en ellos, permitiendo a los equipos dirigir sus
esfuerzos hacia lo que realmente importa.

e Coordinary conectar el trabajo en equipo, lo que asegura la alineacion de los esfuerzos
a nivel organizativo, facilitando que todos los departamentos y colaboradores trabajen
en sinergia para alcanzar los mismos fines estratégicos.

e Hacer seguimiento de las responsabilidades, principio que destaca la necesidad de
monitorear el progreso de manera continua y transparente, permitiendo ajustes
oportunos y garantizando que todos los involucrados sean responsables de los
resultados.

e Aspiraraloimposible, lo cual incentiva a las organizaciones a fijar metas ambiciosas que
desafien los limites de lo convencional y promuevan la innovacién.

La metodologia OKR, ademas de proporcionar una estructura clara para la gestién de
objetivos, subraya la importancia de establecer resultados clave que sean medibles vy
verificables. Esto permite a las organizaciones realizar un seguimiento detallado del avance hacia
los objetivos, de tal forma que se pueda evaluar el desempefio con precisién. No obstante, los
OKR no se limitan a la simple medicidn de resultados; también destacan la relevancia de la
retroalimentacién continua, que se traduce en la capacidad de ajustar las estrategias en tiempo
real para mejorar la ejecucion de los objetivos a lo largo del proceso. Esta flexibilidad es
fundamental para que las organizaciones se adapten a cambios imprevistos y optimicen su
desempeiio.

La aplicacion de los OKR ha demostrado ser exitosa en multiples organizaciones, y
empresas como Google han visto resultados significativos al implementarlos. En el caso de

Google, los OKR han sido cruciales para su crecimiento exponencial, ya que les ha permitido
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mantener una alineacién estratégica clara, impulsar la innovacién y promover una cultura de
responsabilidad y transparencia en todos los niveles de la organizacion. Este enfoque ha sido
esencial para enfrentar desafios complejos en un entorno empresarial en constante cambio y
para alcanzar metas ambiciosas que parecian inalcanzables en un principio (Doerr, 2018).
Aplicacion

Andlisis situacion actual:

e Breve descripcion de la empresa:

Finza es una entidad financiera dedicada principalmente a la concesion de préstamos
personales. Su modelo de negocio se basa en la utilizacién de herramientas digitales, como su
sitio web y redes sociales, lo que permite que sus servicios estén disponibles a nivel nacional. En
la provincia de Tucuman, Finza amplia su propuesta al incluir la venta de productos electrdnicos
y para el hogar mediante créditos accesibles. La empresa se caracteriza por su filosofia de
servicio, la cual estd fundamentada en el objetivo de "otorgar préstamos rapidos para que vos
consigas el dinero que necesitas en el menor nimero posible de tramites.".

Para obtener una visién integral de la situacion actual de la empresa, se realizé un
analisis de sus bases de datos con el fin de comprender el perfil y las caracteristicas de su cartera
de clientes. Se trabajé con dos fuentes de datos: una base generada por el sistema de la empresa
que recopila informacidn de los clientes que solicitan préstamos a nivel nacional, y otra en
formato de Excel que registra los datos de los clientes en Tucuman. Este andlisis de datos se
enfocd en el periodo comprendido entre agosto de 2023 y agosto de 2024.El propdsito de este
estudio fue identificar quiénes conforman la cartera actual de clientes de Finza, con un andlisis
detallado de variables como las edades de los clientes, los tipos de préstamos o productos mas
solicitados, y los métodos de pago preferidos, entre otras caracteristicas relevantes. A

continuacién, se presenta el andlisis de los datos de manera visual, ofreciendo un panorama
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claro y detallado sobre el comportamiento y las preferencias de los clientes de Finza durante el
ultimo afio.

Grafico N°1: Situacidn actual Finza a nivel nacional

FINZA ARGENTINA: Situacion Actual

Ubicacion
Cantidad de clientes Genero Provincia » Record Co...
Tucuman an
1 3 5 Santa Fe (]
San Luis 1
Salta 3
Neuquen 1
Misiones 4
Mendoza (]
@ Femenino Masculino La Ricja 1
La Pameoa 2
1-12112 >
Fuente de ingresos Rango de edad
0 50

Relacion Dependencia Convenio
Beneficio Social Jubilacion/Pension

3544 2534 45-54 55-64 65+ 1824

Fuente elaboracion propia.

Grafico N°2: Analisis de solicitud de créditos a nivel nacional.
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Fuente elaboracién propia.
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Grafico N°3: Analisis de solicitud de créditos y productos en Tucuman.

FINZA TUCUMAN: Creditos
Situacion Actual
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Fuente elaboracidon propia.

Como conclusién de los graficos podemos ver que la base de clientes a nivel nacional,
consta de 135 personas, con una mayor representacién del género femenino (57%), en
comparacién con el masculino (43%). La ubicacién geografica de los clientes muestra una
marcada concentracion en la provincia de Tucuman, con 341 registros, seguida de provincias
como Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe, que presentan numeros considerablemente menores.
En cuanto a las fuentes de ingresos, los clientes se agrupan principalmente en cuatro categorias:
ingresos por relaciéon de dependencia, beneficios sociales, convenios, y jubilaciones/pensiones
lo que indica una clientela con perfiles econdmicos diversos. Los rangos de edad mas
representativos se encuentran entre los 25 y los 54 ainos, lo que representa aproximadamente
el 74% del total de clientes. En cuanto al comportamiento de pago, se observa una preferencia
notable por el uso de métodos electrénicos, como Fiserv, transferencias bancarias y Mercado
Pago, aunque métodos tradicionales como Rapipago contindan siendo relevantes para un

segmento de la clientela.
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En cuanto al analisis de la provincia de Tucuman podemos ver que los clientes en esta
region muestran un total de 62 personas, donde el predominio del género femenino es ain mas
marcado, con un 83.9% de clientes mujeres frente a un 16.1% de hombres. Los productos mas
solicitados por los clientes incluyen principalmente dispositivos electrénicos vy
electrodomésticos pequenios, tales como celulares, auriculares, ventiladores, parlantes, pavas
eléctricas, relojes inteligentes y tablets. Estos datos sugieren una preferencia clara por articulos

de tecnologia accesible y de uso frecuente.

e Razones para elaborar el plan de marketing:

Se organizd una reunion informativa con el gerente de Finza, con el objetivo de
comprender en profundidad las estrategias actuales que la empresa implementa en
comunicacion. Durante este encuentro, el gerente proporciond una visién detallada de las
acciones que se estan llevando a cabo, resaltando tanto los aspectos operativos como los
desafios que enfrenta la empresa en sus esfuerzos de comunicacién y posicionamiento. A lo
largo de la conversacion, se discutié la falta de una estrategia estructurada que permita mejorar
la efectividad de las iniciativas, y detalld las acciones que se llevan a cabo:

1. La empresa realiza publicaciones esporadicas en su cuenta de Instagram y a través de
WhatsApp para comunicarse con sus clientes, mostrando productos en stock o nuevos
ingresos. Sin embargo, estas publicaciones carecen de una planificacién de contenido
definida.

2. Elsistema de la empresa envia correos electrdnicos de recordatorio a aquellos clientes
gue completaron el formulario de solicitud, pero no accedieron al préstamo. Estos

mensajes recuerdan a los solicitantes que tienen una solicitud aprobada.
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3. Finza mantiene acuerdos con empresas en Tucuman, a quienes les ofrece préstamos y
ventas de productos mediante el envio de flyers informativos o catalogos de productos.
Sin embargo, la empresa no cuenta con un calendario ni una estrategia de contenido
regular para determinar el tipo de informacién a enviar o la frecuencia de estas
comunicaciones.

4. Ocasionalmente, Finza invierte en pautas publicitarias en redes sociales para
promocionar tanto sus préstamos personales como los productos que ofrece en
Tucuman. No obstante, las inversiones son de montos reducidos y carecen de una

planificacion establecida

Adicionalmente, el gerente compartido informacion obtenida a través de Google
Analytics sobre el trafico en la pagina web de Finza. Los datos disponibles son limitados debido
a que la empresa cuenta con escasos registros y su personal tiene un nivel bajo de capacitacion
en el uso de esta herramienta. No obstante, se pudo identificar mediante uno de los graficos
gue se proporcionaron (Imagen n21) que el 55% del trafico es directo, lo cual indica que una
gran parte de los visitantes son clientes que ya conocen la marca y acceden para realizar
gestiones en sus cuentas, como consultar saldos, realizar pagos, actualizar datos, o solicitar
nuevos servicios. El trafico restante se distribuye en un 25% proveniente de blusquedas orgdanicas
(indicativo de la relevancia de SEQ), un 15% desde redes sociales, un 5% de referencias de otros
sitios web, y solo un 0.06% de trafico SEM. La baja proporcidn de visitas provenientes de redes
sociales, a pesar de ser el principal canal de promocién de la empresa, sugiere que las campafias
publicitarias en estas plataformas no estan siendo totalmente efectivas, posiblemente debido a
la falta de planificacion y seguimiento en la estrategia publicitaria actual.

Grafico N24: Origen de Nuevos Usuarios en la Pagina Web de Finza.
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¢DE DONDE PROCEDEN LOS NUEVOS USUARIOS?

Usuarios nuevos por @ -
Primer grupo de canales principal del usuario (Grupo d... =

Direct

Organic Search

Organic Social

Referral

Paid Search

Para llevar a cabo un andlisis integral de la situacion actual de la empresa, se desarrolld
un diagndstico mediante la elaboracién de un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas). Este analisis se realizd a través de un proceso de observacion detallada
de los aspectos relacionados tanto con la oferta de créditos personales como con la
comercializacién de productos electrdnicos y para el hogar a crédito. La observaciéon permitio

identificar y categorizar los factores internos y externos que impactan en el rendimiento y

competitividad de Finza.

0

200 400 600 800 Tmi

Fuente Google Analytics de Finza.

Tabla N21: Analisis FODA Finza.

Fortaleza:

Alianzas estratégicas.

Pagina web intuitiva.

Acceso facil a los productos

Relacién cercana con clientes.

Comunicacion répida y eficaz.

Oportunidad:

Contexto econdmico favorable.
Uso de plataformas emergentes.
Capacidad de realizar envios.

Publicidad en plataformas web.

Crecimiento del consumo en linea.
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Debilidad:

Falta de planificacion estratégica.

Escasez de personal capacitado.
Falta de analisis de datos.
Ausencia de presupuesto para marketing.

Alta dependencia de proveedores.

Presencia limitada en redes sociales clave.

Amenaza:
Competencia con empresas reconocidas.
Innovacién constante de la competencia.

Desconfianza en la tecnologia.

Fuente elaboracion propia.

Fortalezas:

Relacion cercana con clientes: Finza mantiene una comunicacién directa y personalizada

con sus clientes, lo cual fortalece la lealtad y facilita el entendimiento de sus
necesidades.

Alianzas estratégicas: La empresa cuenta con convenios con otras empresas que

amplian su alcance.

Comunicacion rapida y eficaz: Finza prioriza respuestas rapidas a las solicitudes de sus

clientes.

Pagina web intuitiva: Su plataforma digital es de facil navegacidén, lo que permite a los

usuarios acceder a sus servicios de manera agil.

Acceso facil a los productos: Los clientes pueden solicitar productos y servicios de

manera rapida, ya sea solicitarlos por medio de whatsapp o recurriendo a la oficina.
Debilidades:

Falta de planificacion estratégica: La ausencia de un plan estructurado limita el

aprovechamiento de oportunidades y la potenciacién de las fortalezas de la empresa.
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e Presencia limitada en redes sociales clave: Finza aun no ha logrado una presencia

significativa en redes sociales relevantes, lo cual limita su visibilidad ante audiencias
potenciales.

e Escasez de personal capacitado: La falta de capacitacion limita la eficiencia y la calidad

en la atencién al cliente y la forma en la que se comunican los productos, afectando la
competitividad.

e Falta de analisis de datos: La empresa no cuenta con una herramienta adecuada para

analizar el comportamiento y las preferencias de sus clientes, lo cual impide decisiones
informadas.

e Ausencia de presupuesto para marketing: No tener un presupuesto especifico para

marketing reduce la capacidad de ejecutar campanias efectivas y planificadas.

e Alta dependencia de proveedores: La concentracién en pocos proveedores aumenta el

riesgo de desabastecimiento y limita la flexibilidad operativa.

Oportunidades:

e Crecimiento del consumo en linea: El aumento de compras y transacciones en linea

representa una oportunidad para expandir su alcance en el mercado digital.

e Contexto econdmico favorable: La situacién econdmica actual en Argentina impulsa una

mayor demanda de préstamos, ya que muchos clientes buscan financiamiento para
enfrentar sus necesidades.

e Uso de plataformas emergentes: Las nuevas plataformas digitales brindan la posibilidad

de conectar con audiencias jovenes y tecnolégicas.

e Capacidad de realizar envios: Si se optimizan las operaciones logisticas, la empresa

podria ampliar su oferta a mas regiones y aumentar sus ventas.
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Publicidad en plataformas web: Aprovechar la publicidad en linea permitiria a Finza

mejorar su posicionamiento y atraer a un mayor nimero de clientes.
Amenazas:

e Competencia con empresas reconocidas: La presencia de competidores establecidos y

bien posicionados representa un desafio para Finza en cuanto a captacion de clientes.

e Innovacidn constante de la competencia: La competencia se adapta continuamente a

las tendencias del mercado, lo que podria afectar a Finza si no se mantiene actualizada.

e Desconfianza en la tecnologia: Algunos clientes aln muestran resistencia al uso de

tecnologias digitales, lo cual puede limitar el crecimiento de la empresa en el ambito

online.

Para concluir el analisis de la situacion actual de Finza, se realizd una evaluacion
comparativa de su posiciéon frente a la competencia, centrandose en dos canales clave de
comunicaciéon: su sitio web y su cuenta de Instagram. Esta evaluacion tiene como objetivo
comprender el desempefio de Finza en cuanto a la efectividad y enfoque de su comunicacion
digital, en contraste con otras empresas del sector financiero que ofrecen servicios similares. En
el andlisis del sitio web, se examinaron aspectos tales como el propdsito, el disefio, la usabilidad
y las caracteristicas ofrecidas tanto por Finza como por tres empresas competidoras. El sitio web
de Finza se caracteriza por un enfoque funcional y profesional, con secciones especificas como
un simulador de cuotas y un formulario de contacto. Por su parte, las empresas competidoras
presentan distintas cualidades en sus plataformas, que incluyen interfaces disefiadas para
facilitar la navegacién de forma mds intuitiva y herramientas complementarias como
comparadores de créditos y servicios de asesoramiento en linea. Estas caracteristicas
adicionales pueden afectar la percepcién del usuario en cuanto a la accesibilidad y la claridad de

la informacion proporcionada en cada sitio.
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Por otro lado, se evalud el uso de Instagram como canal de comunicacidn, mientras que
Finza mantiene una frecuencia de publicacion baja, sus publicaciones se centran en la promocién
de productos financieros de manera directa. Las empresas competidoras, en cambio, presentan

una mayor diversidad de contenidos, incluyendo informacién sobre beneficios de los créditos,

tutoriales financieros y detalles sobre el acceso a distintos productos crediticios.

Andlisis de la competencia:

Se llevé a cabo un analisis comparativo de la empresa en relacidn con tres de sus
principales competidores en el mercado financiero argentino. Este analisis se enfoca en evaluar

dos aspectos clave de sus estrategias de comunicacidon y posicionamiento digital: la plataforma

web y la presencia en redes sociales, especificamente en Instagram.

Mediante esta evaluacidn se busca identificar fortalezas y debilidades en las estrategias
digitales de Finza frente a sus competidores, proporcionando una vision integral del entorno

competitivo que permitird formular recomendaciones para optimizar su presencia y efectividad

comunicativa en el mercado.

Tabla N°2: Analisis del entorno sobre pagina web.

Empresa Propdsito Usabilidad Caracteristicas
Finza Proporciona Secciones Solicitud en linea,
préstamos a través diferenciadas, simulador de cuotas,
de plataforma digital formulario de condiciones claras.
contacto.
Empresa 1 Ofrece soluciones de | Navegacidén intuitiva, Simulador de
financiamiento barra de menu clara. préstamos,
personal. requisitos y
condiciones de
crédito.
Empresa 2 Facilita el acceso a Navegacion clara, Comparador de
diferentes tipos de comparador de créditos, informacion
créditos. créditos. detallada,
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asesoramiento en
linea.
Empresa 3 Préstamos Proceso simplificado, Solicitud rapida,
personales online FAQy chat envivo. | respuesta inmediata,
rapidos. simulador de
préstamos.
Fuente elaboracidon propia.
Tabla N°3: Analisis del entorno sobre Instagram
Empresa Contenido Interacciones | Publico objetivo | Frecuencia de
publicacion
Finza Promociones de Interaccion Personas Baja.
productos moderada a interesadas en
financieros. “me gusta”. créditos a
plazos
tradicionales.
Empresa 1 Informacién Interaccion Personas Moderada.
sobre moderada en interesadas en
préstamos comentarios y préstamos
personalesy “me gusta”. tradicionales.
opciones
financieras.
Empresa 2 Detalle sobre Alta interaccién Personas Moderada.
acceso a en buscando
créditos y publicaciones créditos
promociones. de accesibles.
promociones.
Empresa 3 Tutoriales, Muy alta Personas Alta.
consejos interaccién en jovenes
financieros, comentarios y interesadas en
promociones. likes. soluciones
digitales.

Fuente elaboracion propia.

En conclusién, el andlisis comparativo muestra que, en cuanto a su plataforma web,

Finza se encuentra a un nivel competitivo similar al de sus principales competidores, destacando

por un disefio funcional y profesional. Sin embargo, su principal area de mejora se encuentra en
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la comunicacidn a través de Instagram, donde la baja frecuencia de publicacion y el nivel
moderado de interaccién limitan su alcance y efectividad para conectar con su publico objetivo.
Este hallazgo sugiere la necesidad de fortalecer la estrategia de contenido en redes sociales para
mejorar su posicionamiento y competitividad en el mercado.

Definicion del mercado objetivo:

Con el fin de identificar las preferencias y percepciones de los usuarios en relacién con
la solicitud de préstamos personales, se llevd a cabo una encuesta dirigida a personas de
diferentes perfiles ocupacionales. La recoleccion de datos se realizé mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, empleando el método de "bola de nieve", en el cual los
participantes iniciales recomendaron a otros para que respondieran la encuesta. Este enfoque
permitié obtener una muestra variada y relevante para el analisis.

El principal objetivo de esta encuesta es entender las motivaciones, preocupaciones y
preferencias de los usuarios al solicitar un préstamo personal. La investigacidn se enfoca en dos
tipos de personas: agquellas que ya han solicitado un préstamo en el pasado y aquellas que nunca
lo han hecho, con el fin de explorar sus percepciones y experiencias para identificar los aspectos
mas valorados y las barreras percibidas al buscar financiamiento.

Los datos recolectados incluyen informacion demografica y ocupacional, lo que permitié
categorizar a los participantes segin su edad, género y situacidon laboral.En cuanto a la
experiencia previa con préstamos, se preguntd a los encuestados si habian solicitado un
préstamo personal en el pasado. Aquellos que respondieron afirmativamente proporcionaron
informacién adicional sobre la frecuencia de sus solicitudes, detallando si recurren a

financiamiento una vez al afo, dos o mas veces al afio, o solo en situaciones necesarias. También

seinvestigd los canales donde buscan el financiamiento, indagando sobre cémo los participantes

suelen informarse y buscar opciones. Entre las fuentes mencionadas se incluyeron
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recomendaciones de amigos o familiares, consultas directas en bancos, busquedas en internet,
uso de redes sociales, y visitas a tiendas fisicas que ofrecen financiamiento, lo que permitid
identificar las estrategias mas comunes utilizadas por los usuarios para encontrar alternativas
de crédito.

En el caso de los encuestados que nunca han solicitado un préstamo personal, se incluyd
una serie de preguntas enfocadas en entender las razones detrds de esta decisidn. Se preguntd
alos participantes por qué no han recurrido al financiamiento, ofreciendo opciones de respuesta
gue incluian la preferencia por el ahorro en lugar de endeudarse, inseguridad respecto al
proceso de solicitud, y preocupaciones sobre la capacidad de pago. Ademas, se indagd sobre los
motivos que podrian llevarlos a considerar un préstamo en el futuro, preguntando si estarian
dispuestos a solicitar financiamiento en caso de enfrentar gastos imprevistos, oportunidades de
inversidn, o si se ofrecieran condiciones claras y promociones atractivas.

Andlisis de correspondencia:

Con base en los datos recolectados, se llevd a cabo un analisis de correspondencia con
el fin de identificar patrones y relaciones entre las diferentes variables examinadas. Para la
elaboracion de este andlisis, se siguieron varios pasos. Primero, se seleccionaron las variables de
interés, asegurando que fueran representativas y relevantes para los objetivos del estudio. En
segundo lugar, se realizd una limpieza exhaustiva de los datos, eliminando valores atipicos y
respuestas que indicaran un llenado incorrecto de la encuesta, lo cual permitié mejorar la
calidad de la informacién y reducir el ruido en el andlisis. Finalmente, se procedié a una
recategorizacion de las variables, si bien en la encuesta se requeria un nivel de detalle elevado
para facilitar la comprensién de los participantes, para el analisis estadistico resultaba
innecesario incluir tanta especificidad. Este proceso de simplificacién permitié concentrar los

resultados en categorias mas manejables y pertinentes. Como resultado, el analisis incluyd un
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total de 38 observaciones y 5 variables principales (se muestran los 5 primeros registros y las

variables codificadas):

Tabla N°4: Base de datos depurada para el analisis de correspondencia.

Personas X1 X2 *3 x4 x5
Trabajo en relacion |  Solo en
1 Femenino de dependencia | situaciones Bancos Bancos
tiempao parcial necesarias
Trabajo en relacian | Solo en
2 Masculino | dedependencia | situaciones Bancos Bancos
tiempo completo necesarias
. ) Una vez al Billeteras
3 Femenino Estudiante - Internet .
afio virtuales
Trabajo en relacion |  Solo en
4 Femenino de dependencia | situaciones Internet Bancos
tiempo completo necesarias
Trabajo en relacion | Solo en
5 Femenino de dependencia | situaciones Bancos Bancos
tiempo parcial necesarias
Fuente de elaboracion propia.
Donde:
X1: Género.

X2: Ocupacion.
X3: Frecuencia.

X4: Opciones de busqueda.

X5: Preferencia de solicitud.

Grafico N°5: Género de personas encuestadas
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Fuente: Elaboracion software R Studio.

Grafico N°6: Ocupacion de los encuestados
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Fuente: Elaboracion software R Studio.

Grafico N°7: Frecuencia de solicitud.
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Fuente: Elaboracion software R Studio.

Grafico N°8: Opciones que consideran a la hora de solicitar una solicitud.
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Fuente: Elaboracidn software R Studio.

Grafico N2: Preferencia a la hora de solicitar un préstamo.
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Fuente: Elaboracion software R Studio.

En conjunto, este perfil de los participantes mayoritariamente mujeres, trabajadoras en
relacion de dependencia a tiempo completo, que realizan solicitudes solo cuando es necesario,
prefieren informarse en los bancos, y optan por bancos tradicionales apunta hacia una poblacién
que valora la estabilidad, la seguridad y la confianza en su relacidon con las instituciones
financieras.

Grafico N29: Varianza explicada.
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Fuente: Elaboracion software R Studio.
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En base a los datos proporcionados graficamente, podemos determinar que mayor
porcentaje de varianza explicada lo encontramos en la dimension 1y 3 respectivamente.

Grafico N210: Mapa de calor.
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Fuente: Elaboracion software R Studio.

Este mapa de calor ilustra patrones de asociacion entre las categorias analizadas, como
diferencias de género en la preferencia de servicios financieros y tendencias especificas segln
ocupacion o frecuencia de uso. Las categorias en colores calidos tienen un peso significativo en
la estructura general de las dimensiones, mientras que las categorias en colores frios tienen una
influencia menor, pero mantiene asociaciones con categorias cercanas. Por ejemplo, podemos
observar que las categorias "Estudiante" y "Recomendaciones" estan cerca en el grafico y se
encuentran en color rojo, lo cual indica una alta asociacidon entre ambas variables, lo que
indicaria que los estudiantes suelen guiarse por recomendaciones al elegir servicios financieros,
mientras que su color rojo indica que esta asociacion tiene una alta contribucion a la estructura

general de las dimensiones.
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Otro ejemplo seria la interpretacién de las categorias "Trabajador independiente" y
"Banco tradicional" estan ubicadas cerca una de otra y en colores frios lo que indica una
asociacion entre ambas categorias, aunque con una contribucion menor a la variabilidad
general. Esto indica que los trabajadores independientes prefieren los bancos tradicionales,
pero esta preferencia no es tan determinante en el andlisis general comparado con otras
asociaciones en rojo o naranja.

Grafico N211: Aspectos de valor a la hora de elegir financiamiento.
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3
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Fuente elaboracion propia.

El grafico evalua la percepcién de relevancia de distintos factores en la confianza de los
encuestados hacia un servicio financiero. Cada eje representa un aspecto especifico, tales como
certificaciones, resefas, términos y condiciones, soporte al cliente, presencia en el mercado, y
politicas de condiciones, evaluados en una escala del 1 al 3, donde 3 indica maxima relevancia.
Los aspectos de certificaciones y términos y condiciones alcanzan valores cercanos a 3, lo cual
indica que los encuestados consideran estos factores altamente relevantes para confiar en el
servicio, ademas factores como atencion personalizada y comodidad también presentan valores

elevados, reflejando que son aspectos significativos en la construccion de confianza.
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Por otro lado, aspectos como presencia en el mercado, soporte al cliente, y resefias se
encuentran en posiciones mas bajas en la escala, indicando que estos factores tienen menor
influencia en la percepcién de confianza de los encuestados.

Mercado objetivo:

El analisis sugiere que el mercado objetivo de Finza se concentra en un segmento
compuesto principalmente por personas de entre 25 y 54 afios, con ingresos estables y
provenientes de fuentes seguras. Este publico, caracterizado por su preferencia hacia servicios
financieros que ofrezcan seguridad, transparencia y un acceso sencillo, manifiesta interés en
productos tecnolégicos accesibles y de uso frecuente que atiendan sus necesidades practicas
cotidianas. Ante estas caracteristicas, se considera fundamental implementar una estrategia de
marketing digital estructurada que se centre en una comunicacion clara y transparente, y que
fortalezca la confianza en los servicios de la empresa para atraer y fidelizar a este segmento.

Implementacion y sequimiento:

OKR:

De acuerdo con las necesidades identificadas durante el desarrollo de la investigacion,
asi como los objetivos estratégicos que la gerencia aspira a alcanzar, se procedio a la formulacion
de dos objetivos anuales especificos para Finza que se detallan a continuacién.

Objetivo anual: Aumentar la cantidad de préstamos personales otorgados mediante
una estrategia de marketing dirigida y efectiva.

Objetivos trimestrales:

1. Aumentar un 20% las interacciones en redes sociales.
e Resultado clave: Generar un aumento del 20% en las visitas a la pagina de informacién

de préstamos personales de Finza desde las redes sociales
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e Resultado clave: Conseguir que al menos el 15% de los usuarios nuevos en redes
sociales soliciten mas informacién
e Resultado clave: Alcanzar al menos 1.000 interacciones en redes sociales (me gusta,
comentarios y compartidos) en publicaciones educativas sobre préstamos personales.
Acciones:
a. Crear publicaciones semanales en redes sociales que informen sobre los beneficios de
los préstamos personales, los requisitos necesarios, y consejos para el uso responsable del
crédito.
b. Publicar semanalmente historias con encuestas, preguntas y otros elementos
interactivos, y crear reels que presenten informacién clara y concisa sobre los préstamos
personales.
C. Incluir llamados a la accidon claros en cada publicacién o historia que se destaquen
visualmente, por ejemplo, usando stickers interactivos en Instagram o botones de accién en
Facebook y WhatsApp.
2. Incrementar un 25% el trafico organico a la pagina de solicitud mediante SEO y
estrategias de contenido.
e Resultado clave: Aumentar el trafico orgdnico en un 25% hacia la pagina de solicitud en
comparacién con el trimestre anterior.
o Resultado clave: Posicionar la pagina entre los primeros 10 resultados en busquedas
locales.
e Resultado clave: Incrementar en un 30% la posicidon promedio en motores de blusqueda
para palabras clave relacionadas con préstamos personales.

Acciones:



~

.

ATILA

-

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

a. Realizar un andlisis SEO detallado para identificar palabras clave relevantes. Optimizar
los titulos, meta descripciones y contenido de la pagina para mejorar su posicion en los
resultados de busqueda.
b. Auditar la pagina de solicitud para identificar y corregir problemas técnicos que puedan
afectar el posicionamiento SEO, como ser el tiempo de carga.
C. Revisar el contenido de las paginas de solicitud de préstamo de competidores directos
y ajustar el contenido de Finza para cubrir mejor las necesidades y preguntas frecuentes de los
usuarios.
3. Ejecutar una estrategia de remarketing orientada a usuarios que abandonaron el
proceso de solicitud, incrementando en un 20% el nimero de conversiones de solicitudes de
préstamos
e Resultado clave: Lograr que al menos el 20% de los usuarios en remarketing completen
la solicitud de préstamo en el siguiente intento
e Resultado clave: Reducir la tasa de abandono en el proceso de solicitud de préstamos
en un 15%.
e Resultado clave: Incrementar en un 20% la tasa de apertura de correos electrénicos de
seguimiento enviados a usuarios que abandonaron la solicitud.
Acciones:
a. Configurar campafas de remarketing en redes sociales y Google Ads para mostrar
anuncios especificos a usuarios que visitaron la pagina de solicitud pero no completaron el
proceso.
b. Integrar un chatbot en la pagina de solicitud para ofrecer asistencia en tiempo real a los
usuarios que duden o se demoren en el proceso, configurar respuestas automaticas para

preguntas comunes y opciones para obtener ayuda personalizada.
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completaron la solicitud de préstamo.

Enviar correos electronicos personalizados y automatizados a los usuarios que no

Imagen N°1: Objetivo anual Aumentar la cantidad de préstamos personales otorgados.

OBJETIVO ANUAL OKR

Aumentar la
cantidad de
préstamos
personales
otorgados

Aumentar un
20% las
interacciones en
redes sociales

OBJETIVO TRIMESTRAL
Incrementar un

25% el tréfico a
la pdgina de
solicitud
mediante SEO

OBJETIVO TRIMESTRAL

Aumentar en un
30% las
conversiones de
usuarios con
remarketing

Resultado clave Resultado clave

Resultado clave

Incrementar un 20% las visitas a
lo pdgina desde redes sociales.

Lograr que el 15% de los usuarios
nuevos pidan mas informacion

Conseguir al menos 1.000
interacciones en publicaciones

Aumentar el tréfico en un 25%
hacia la pdgina de solicitud

Mejorar en un 30% la posicion
en busquedas de préstamos

Posicionar la pdgina entre los
primeros 10 resultados locales

Lograr que el 20% de usuarios en
remarketing completen la solicitud

Reducir el abandono de la
solicitud en un 15%

Incrementar en un 20% la tasa de
apertura de correos electrénicos

Fuente elaboracion propia.

[ ACTIVIDADES ]
Crear y publicar contenido educativo en
redes.
Publicar  historias  con  encuestas,
preguntas y otros elementos interactivos.
Llamados a la accién claros en cada
publicacién o historia que se destaquen

visualmente.

ACTIVIDADES

Andlisis SEO detallado para
identificar palabras clave relevantes.
Identificar y corregir problemas
técnicos que puedan afectar el
posicionamiento SEO.

Revisar el contenido de competidores.

Anuncios especificos a usuarios que
visitaron la pégina de solicitud.
Ofrecer asistencia en tiempo real a los
usuarios que duden o se demoren en
el proceso.

Correos electronicos personalizados y
automatizados

Objetivo anual: Aumentar las ventas de productos a crédito mediante una comunicacion eficaz

y segmentada en Tucuman.

Obijetivos trimestrales:

1.

Elevar un 25% el reconocimiento de Finza en Tucuman.

Resultado clave: Lograr un aumento del 25% en las busquedas de Finza y productos a

crédito en Tucuman en Google.

Resultado clave:

de Finza desde la region de Tucuman.

Resultado clave:

sociales locales y plataformas de opinidn.

Acciones:

Conseguir al menos 1,000 visitas adicionales a la red social instagram

Generar un crecimiento del 20% en las menciones de Finza en redes
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a. Optimizacién SEO de la web con enfoque en palabras clave relacionadas a productos a

crédito en Tucuman.

b. Campafias de publicidad digital (Google Ads) dirigidas a usuarios de Tucuman.

C. Realizacidon de concursos y sorteos dirigidos al publico de Tucuman.

d. Colaboraciones con influencers locales para aumentar el alcance.

e. Campafias de branding en redes sociales destacando la propuesta de valor de Finza.

f. Incentivar a los clientes a compartir sus experiencias con hashtags especificos.
2. Incrementar en un 25% las ventas de productos mediante WhatsApp

e Resultado clave: Generar un 20% mas de consultas en WhatsApp provenientes de
publicaciones de Instagram.

e Resultado clave: Lograr que al menos el 15% de las consultas se conviertan en ventas
concretadas a crédito.

e Resultado clave: Alcanzar un incremento del 20% en la venta de productos a crédito en

comparacién con el trimestre anterior

Acciones:

a. Publicaciones semanales con llamados a la accién claros para contactar via WhatsApp.
b. Implementacién de botones de contacto directo en Instagram Stories y publicaciones.
C. Capacitacidn del equipo de ventas en técnicas de conversidon y seguimiento efectivo de
leads.

d. Seguimiento sistemadtico de cada consulta para maximizar la tasa de conversion.

e. Seguimiento post-venta para fomentar recomendaciones y ventas adicionales.
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3. Incrementar la rotacion de productos en un 35% mediante atencidn personalizada en la

oficina.

e Resultado clave: Aumentar en un 20% las ventas presenciales.

e Resultado clave: Aumentar la tasa de repeticion de compras en un 15% mediante

programas de fidelidad o incentivos para clientes frecuentes.

e Resultado clave: Lograr un aumento del 30% en las ventas de productos con menor

rotacion mediante un enfoque de ventas cruzadas.

Acciones:
a. Capacitacién del personal en técnicas de ventas consultivas y atencidn al cliente.
b. Creacién de un programa de puntos o recompensas para clientes frecuentes.
C. Promociones especificas para incentivar la compra de productos menos vendidos.
Imagen N°2: Objetivo anual aumentar las ventas de productos a crédito.
Y Aumentar un 25% las busquedas ACTIVIDADES
Elevar en un % de Finza en Tucumdn.
0 . - p_ Campanas de publicidad digital.
25% el _8 Conseguir 1.00O0 visitas cdlc;olnoles T I A
reconocimiento .9 a Instagram desde Tucumadn Campanas de branding destacando la
5 de marca en % Incrementar un 20% las propuesta de volor.
° Tucumdn o menciones en redes locales
= |
< Aumentar las S Generar un 20% mds de consultas en
: Incrementar en un 9O WhatsApp desde Instagram = ol
z ventas de %I d [8} Publicaciones semanales con llamados a
25% las ventas de S Convertir al menos el 15% de las la accién claros.
< prod UCtOS a productos -9 consultas en ventas lBo:cmes desionmcto dglecto‘en
3 2 = 3 nstagram ories y publicaciones.
° Credlto mediante o Incrementar las ventas a crédito en un Seguimiento post-venta.
)
> WhOtSApp o 20% respecto al trimestre anterior
o
h
[EN]
- o Aumentar un 20% las ventas [ACTIVIDADES }
g Incrementar la _§ presenciqles Capacitacion del personal en técnicas
FOtGCion de 0/, “8 Aumentcr IO toso de repethIdn (;iovge"nﬂ‘:’!sa de pumos O recompensas
proéuctos SR 35,'0 O de compras en un 15% para clientes frecuentes.
mediahte-deiatencion :3 A to del 30% l t Promociones especificas para productos
personalizada en la 7 HIRENto g /€N IS VENtas :
ofiéiha & de productos con menor rotacién/ M™% VEhEllaE:

Fuente elaboracion propia.
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Para asegurar que los OKR se implementan de manera efectiva y se alcanzan los resultados

esperados, resulta fundamental contar con un sistema de monitoreo que permita evaluar

continuamente el desempefio de las actividades asociadas a cada resultado clave. En este

contexto, se propone la utilizacion de una matriz de semaforizacion, herramienta que facilita

una visualizacién clara y comprensible del estado de los OKR a lo largo del tiempo. Ademas, esta

matriz permite identificar de manera temprana dreas de mejora o posibles riesgos, lo que

contribuye a la toma de decisiones informadas y a la implementacion de medidas correctivas

oportunas.

Tabla N°4: Matriz de semaforizacidn objetivo anual: Aumentar la cantidad de préstamos

personales.

DObjetivo trimestral

Resultado clave

Indicador

Valor
semaforo

Aumentar un 20% las
interacciones en redes

sociales

Incrementar un 20% las visitas a Lla
pagina desde redes sociales.

[[Wisitas actuales - Visitas trim anterior) / Visitas trim

anterior j* 100

Lograr que el 15% de los usuarios

nuevos pidan mas informacion

[Usuarios que solicitan informacion / Total de usuarios
nuevos 100

Conseguir al menos 1.000
interacciones en publicaciones

Metricas detalladas de interscciones en redes sociales

Incrementar un 25% el

solicitud mediante SEQ

Aumentar el trafico en un 25% hadia la
pagina de solicitud

[(Trafico organico actual - Trafico organico trim anteriony’
Trafico organico trim anterior)* 100

Incrementar en un 30% La posicion
promedio en motores de busgqueda

[[Menciones al final del trim - Menciones al comienzo
del tim)/ Menciones al comienzo del tim)*100

Posicionar la pagina entre los
primeros 10 resultados locales

Bisquedas locales de términos clave relacionados con
prestamos personales y verficar la posicion de La
pagina.

Aumentar en un 30% las
conversiones de usuarios

con remarketing

Lograr que el 20% de usuarios en
remarketing completen La solicitud

[Usuarios en remarketing gue completan La solicitud!
Totzl de usuarios en remarketing) * 1040

Reducir el abandono de la solicitud
en un 15%

[[Tasa de abandono actual - Tasa de abandono tim
anterior)l Tasa de abandono trim anterior)™ 100

Incrementar en un 20% L

apertura de comens electronicos

[[Ta=a de apertura trim actual - Tasa se apertura trim
anterior) Tasa de apertura tim anterior)* 100

Fuente elaboracion propia.

Tabla N°5: Matriz de semaforizacidn objetivo anual: Aumentar las ventas de productos a

crédito.
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Wl
o . . Estado
DObjeti t tral R ltado ¢l Indicad
jetivo trimestral esultado clave ndicador semafor actual
. ) ) > 25%
Aumentar un 25% las blisquedas| ((Busguedas del trim 0 - Busquedas del trim 1)/
) , i 15%-24%
de Finza en Tucuman. Busquedas del trim 0100 _—
EI&I"H'_- &.n utn ﬁE% el Crec.imi&ntsl d;f_l 20% en I:E’ (Palabras clave en top 3 / Palabras clave 151%
reconocimiento de marca| menciones de Finza en redes monitoreadas) *100 -
en Tucuman. socidles locales
Conseguir 1.000 vistas
adicionales a Instagram desde Metricas de Instagram 700 - 999
Tucuman
Generar un 20% mas de ((Consultas provenientes de insta 1 - Consultas | 2 208
consultas en WhatsApp desde provenientes de insta 0) /Consultas 15%- 19%
Instagram provenientes de insta 0)*100
= >
incrementar en un 25% Convertir al menos el 15% de las | (Ventas desde whatzapp/ Total de consultas en — 15%
las ventas de productos consultas en ventas whatzapp)j*100 s Ehar,
mediante WhatsApp PRl
Incrementar las ventas a crédito . o | 220% |
en un 20% respecto al trimestre ((Ventas del trim 1 -‘-..-‘ent\as del trim O} Ventas m
. del trim 0)*100
anterior
Aumentar un 20% las ventas (lf‘l.-‘eptas pr&sgnmajles del trim 1 - U&!'ltas | =20% |
. presenciales del trim 0) Ventas presenciales del [ 15%-19% |
. presenciales R
Incrementar la rotacion trim 0)=100
] >
de productos enun 35% | aymentar a tasa de repeticion (Clientes con compras repetidas / Total de 10;:5::%
mediante de atencion de compras en un 15% clientes)*100
personalizada en la _—
i i i - > 30
ofiens Aumento del 30% en las ventas ru(g‘jztllltﬁt:-:';ﬂE;t?giuim;}fr\i?nﬁsnrLdfc?gtsﬂ'ﬂ 200 - 29%
de productos con menor rotacion P I o R | _
rotacion0y*100 __

Fuente elaboracion propia.

Recomendaciones

En el contexto de los desafios actuales de Finza y la creciente competencia en el
mercado financiero, se recomienda la elaboracién de un presupuesto integral que abarque
todas las actividades necesarias para alcanzar los Objetivos y Resultados Clave (OKR) planteados.
Este presupuesto deberia incluir los recursos fundamentales para llevar a cabo cada actividad
de manera efectiva. En primer lugar, es necesario prever la contratacion de personal
especializado en marketing digital y analisis de datos, ya sea de forma interna o a través de
servicios tercerizados, asi como contar con un equipo de ventas capacitado para ejecutar
campafias y evaluar su impacto. Ademas, se vuelve esencial invertir en herramientas de
marketing digital que optimicen la visibilidad de Finza en linea y en programas de capacitacién
que garanticen un desempeino éptimo del equipo en cada area. Adicionalmente, el presupuesto

deberia considerar los recursos técnicos y materiales para la creacién de contenido visual
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atractivo y de alta calidad, que respalde la comunicacidn con el publico objetivo y refuerce la
propuesta de valor de la empresa.

Como segunda recomendacién, es fundamental fortalecer la estrategia de marketing de
contenidos en redes sociales, adoptando un enfoque que brinde un valor significativo a los
usuarios y trascienda la promocidén directa de productos financieros. Se sugiere desarrollar
contenidos educativos enfocados en temas de interés, tales como la planificacion financiera, el
manejo responsable de préstamos y el uso inteligente del crédito. Este tipo de contenido
contribuira a consolidar la percepcién de confianza y compromiso de Finza hacia sus clientes
actuales y potenciales. Aunque el publico objetivo de la empresa no suele ser particularmente
influenciado por testimonios, el uso de casos de éxito y de experiencias de clientes satisfechos
podria ayudar a fortalecer la percepcidn de transparencia y accesibilidad de la marca.

Por ultimo, se recomienda la creacidn de una billetera virtual para Finza. La
implementacién de este servicio no solo permitiria a la empresa alinear su oferta con las
innovaciones de sus competidores, sino también mejorar la experiencia del usuario mediante la
digitalizacidn de las transacciones financieras. Esta billetera virtual ofreceria a los clientes un
mecanismo agil y seguro para realizar pagos de préstamos y compras de productos, facilitando
el proceso y permitiéndoles realizar otras transacciones, como ya lo permiten otras billeteras
digitales en el mercado. Ademas, esta plataforma permitiria a Finza enviar promociones, ofertas
personalizadas y recompensas, fortaleciendo asi la fidelizacién de sus usuarios. La introduccién
de una billetera digital también atraeria a consumidores jovenes, quienes suelen preferir canales
digitales para sus transacciones.

Conclusiones
Durante el analisis realizado en este trabajo, se destacé la importancia de implementar

un plan de marketing digital estructurado para abordar los desafios de Finza, como la baja



Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

captacién de clientes y la limitada rotacion de productos a crédito en Tucuman. A lo largo del
proceso, se lograron identificar y segmentar nichos especificos del mercado mediante encuestas
y analisis de correspondencia, lo que permitié entender mejor las necesidades vy
comportamientos de los clientes. Se utilizaron herramientas como graficos radiales para
visualizar las prioridades de los consumidores, destacando factores como la transparencia y la
personalizacién en los servicios financieros. El analisis de la competencia fue clave para
comparar las estrategias de Finza con sus competidores, identificando 4reas de mejora,
especialmente en su presencia en redes sociales e interaccién digital. Asimismo, se aplicd un
anadlisis FODA que ayudd a reconocer fortalezas y oportunidades, como el crecimiento del
consumo digital, y a enfrentar amenazas relacionadas con la competencia.

La implementacion de OKR demostré ser esencial para establecer metas claras y
cuantificables, facilitando un monitoreo constante mediante una matriz de semaforizacidon que
permitié ajustar estrategias en tiempo real. Las acciones clave incluyeron la optimizacién SEO,
campafas de remarketing y la creacién de contenido interactivo, destacando un enfoque
diversificado que aborda desde la captacidn de nuevos clientes hasta la fidelizacion de los
existentes.

Este trabajo concluye que una estrategia de marketing digital bien estructurada, basada
en datos y enfocada en la personalizacion, permitird a Finza no solo superar los desafios
actuales, sino también posicionarse como una entidad financiera innovadora y accesible en el
competitivo mercado de Tucuman.

Apéndice

Cuestionario Preferencias y Percepciones en la Solicitud de Préstamos: Un estudio sobre

factores clave en el financiamiento personal

Edad (En numeros, ej.:24)

P

MATILA

~
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Genero
e Femenino
e Masculino
e No binario

¢éCual es tu situacion ocupacional actual? (Marca todas las opciones que

correspondan)

Estudiante
Desempleado/a
Trabajador independiente / Autonomo
Trabajo en relacion de dependencia tiempo completo
Trabajo en relacion de dependencia tiempo parcial
Jubilado/a o pensionado/a
Emprendedor
otra
¢Alguna vez has solicitado un préstamo personal?
e Si
e No
Detalles sobre tu experiencia con préstamos
éCon qué frecuencia solicitas préstamos?
e Unavezal aho
o Dos o mas veces al aho
e Solo en situaciones necesarias
¢Como sueles buscar opciones de financiamiento cuando lo necesitas?

o Através de recomendaciones de amigos o familiares

o~

P
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-
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e Consultando en bancos

e Buscando en internet (pdginas web)

e Consultando redes sociales (Facebook, Instagram)

e Visito tiendas o locales donde ofrecen financiamiento

e otro

cQué tipo de entidad prefieres para obtener financiamiento? _(Marca todas las

opciones que correspondan)

Banco tradicional

Financieras especializadas (presencial u online)

Billeteras virtuales (por ejemplo, Mercado Pago, Uald)

Cooperativas o mutuales de crédito

Empresas de venta directa con financiacion (por ejemplo, Fravega, Garbarino)
otra

¢Cudl es tu principal motivo para solicitar financiamiento? (Selecciona la opcién mds

relevante)

e Comprar productos para el hogar

e  Pagar deudas o imprevistos

e Realizar mejoras o reparaciones en el hogar

e Realizar mejoras o reparaciones en el hogar

e Financiar viajes o vacaciones

e Invertir en un negocio o emprendimiento

e Pagar eventos especiales (casamientos, cumplearios, etc.)
e Comprar un vehiculo (auto, moto)

e Comprar productos personales (celulares, tablet, etc)
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e otra
éTe sientes comodo buscando y solicitando financiamiento de forma online?
1. Nadacémodo
2. Poco cémodo
3. Cémodo

4. Muy cémodo

éCuales son tus principales preocupaciones al solicitar un préstamo online?

(Selecciona hasta 3)

Seguridad de la informacion personal

Ser victima de fraude o estafa

Que no se apruebe el préstamo

Que los términos y condiciones no sean claros

No recibir soporte adecuado durante el proceso

Que los costos ocultos o comisiones no se mencionen desde el principio
Dificultad para realizar pagos o gestionar el préstamo una vez otorgado
Que el proceso de solicitud sea complicado o confuso

otra

éQué medidas te harian confiar mas en una empresa de financiamiento online?
Columnas: Nada relevante, Relevante, Muy relevante.

Filas:

Certificaciones o sellos de seguridad en la pagina web

Resefas y opiniones de otros clientes

Claridad en los términos y condiciones
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Soporte al cliente disponible (teléfono o chat)
Presencia de la empresa en redes sociales o medios digitales
Publicacidn de politicas de privacidad claras y accesibles

¢Qué valoras mas al elegir una empresa de financiamiento? (Selecciona hasta 3)

Tasas de interés competitivas

Flexibilidad en las cuotas de pago

Facilidad de aprobacion

Reputacion y seguridad de la empresa

Proceso 100% online

Atencion al cliente personalizada

Claridad en los términos y condiciones

Sin requisitos complicados o excesiva documentacion

Diversidad de medios de pago (transferencia bancaria, tarjeta de crédito, billeteras
virtuales, débito automadtico, etc.)

Opciones de refinanciamiento o renovacion de créditos

Rapidez en el desembolso del préstamo

otra

éQué te haria decidirte por una empresa financiera online en lugar de un banco

tradicional? (Selecciona hasta 3)

Aprobacion inmediata o mas rapida que en un banco
Menos requisitos para la aprobacién

Comodidad de realizar todo el proceso de forma online
Mayor flexibilidad en los plazos de pago

Menores comisiones o costos asociados
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Disponibilidad de atencion personalizada a través de chat o teléfono
otra
éQué tipo de informacion prefieres recibir de una empresa financiera antes de solicitar
un préstamo?
e Detalles sobre los requisitos y condiciones
e Ofertas especiales o promociones
e Comparaciones de diferentes opciones de préstamo
e Testimonios de otros clientes
¢ Informacion sobre politicas de refinanciamiento o ampliacion de crédito
é¢Qué tan importante es para ti recibir atencién personalizada durante el proceso de
solicitud de un préstamo?
1. Poco importante
2. Importante
3. Muy importante
¢Como prefieres recibir novedades e informacion sobre préstamos? (Marca todas las
opciones que correspondan)
Email
WhatsApp
Teléfono
Redes sociales
Mensajes SMS
Aplicacion maévil / Pagina web de la empresa
otra

Explorando tu perspectiva sobre la solicitud de préstamos
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éPor qué motivo no lo has hecho hasta ahora?
e No lo he necesitado
e Prefiero ahorrar en lugar de endeudarme
¢ Inseguridad sobre el proceso
e Preocupaciones sobre la capacidad de pago

éPor qué motivo considerarias solicitar un préstamo? (Selecciona hasta 3 opciones)

Adaquisicion de productos o electrodomésticos a crédito

Cobertura de gastos médicos o emergencias imprevistas

Pago o consolidacion de deudas existentes

Inversion en un emprendimiento o negocio personal

Realizacion de mejoras o remodelaciones en el hogar

Adaquisicion de un vehiculo

Organizacion de eventos especiales (como bodas, celebraciones, etc.)
Financiamiento de viajes o vacaciones

otra

En caso de necesitar financiamiento, { COmo buscarias opciones de préstamos o créditos?

Recomendaciones de amigos o familiares

e Consultando directamente con bancos

e Consultando en linea (sitios web de comparacion, resefas)

e Consultando redes sociales (Facebook, Instagram)

e Visitando sucursales fisicas

e otra

¢Cudles son tus principales preocupaciones al considerar solicitar un préstamo en el

futuro? (Selecciona hasta 3)
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Tasas de interés altas
Proceso de solicitud complicado
Seguridad de la informacion personal
Dificultades para cumplir con los pagos
Falta de claridad en los términos y condiciones
Que no se apruebe el préstamo
otra
¢Qué caracteristicas te convencerian a solicitar un préstamo en el futuro? (Selecciona
hasta 3)
Tasas de interés bajas
Flexibilidad en los pagos
Proceso de solicitud simple y rapido
Reputacion y confianza en la entidad
Soporte y asesoria durante el proceso
Ofertas y promociones especiales
otra
éQué tipo de informacion consideras esencial antes de tomar una decision sobre
solicitar un préstamo?
e Informacion sobre las tasas de interes
e Informacion detallada sobre el proceso de solicitud
e Opiniones y testimonios de otros usuarios
e Informacion sobre posibles cargos adicionales
e Medios de pago disponibles (transferencia bancaria, tarjeta de crédito, billeteras

virtuales, débito automadtico, etc.)



Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administracion

XVI Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

MATILA

EL FUTURO EMERGENTE

~

e Informacion sobre los beneficios de ser cliente frecuente o fidelizacion
e otra
¢Qué canales prefieres para recibir informacion sobre opciones de
financiamiento? (Marca todas las opciones que correspondan)
Email
WhatsApp
Redes sociales
Mensajes SMS
Aplicacion movil/ Pagina web de la empresa
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