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I.  INTRODUCCION

En la actualidad las instituciones microfinacieras se encuentran en constante lucha por
ocupar la mejor posicion en la mente de las personas. El precio que los inversionistas
estan dispuestos a pagar por las acciones de una empresa depende de la fortaleza de

posicion que ésta tenga dentro de la mente de los potenciales compradores.

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto, marca, grupo de productos u
organizacion en la mente de los consumidores en relacion con las ofertas de la

competencia.

Las instituciones microfinancieras deben realizar estudios de posicionamiento para
determinar qué tanto son reconocidas, conocer la percepcion que tienen los
consumidores objetivos hacia ellas y evaluar sus esfuerzos publicitarios debido que en
la actualidad existe una saturacion de informacion publicitaria en la mente del
consumidor. La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los consumidores en cuanto al producto y en
comparacion con los productos de la competencia; lo cual esto se vuelve un reto para
estas instituciones microfinacieras ya que no quieren dejar el posicionamiento de sus
productos o servicios al azar. Por lo que requieren de estrategias para lograr una mejor
retencién en sus mercados meta, con objeto de que sus productos tengan gran ventaja

en los mercados, y posicionarse como la numero “uno”.

Este estudio tiene como objetivo analizar cuantas personas conocen de Pro Mujer en
Nicaragua, conocer qué tan efectivas han sido sus herramientas publicitarias en su
mercado potencial y qué posicion ocupa en cuanto a su competencia de modo que se
pueda extraer informacidbn que nos permitan evaluar y elaborar estrategias de

posicionamiento para el desarrollo de la misma.
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El tipo de investigacidon es descriptiva de corte transversal con un enfoque cuantitativo y
no experimental. Siendo sus variables de estudio el nivel de posicionamiento, impacto

publicitario para finalmente concluir con el desarrollo de una propuesta de estrategias.

El trabajo estd estructurado en tres aspectos: aspectos tedricos enmarcados en el
posicionamiento, segmentacién, mercado meta y publicidad; asi como en el marco
contextual que incluye los aspectos de las microfinanzas y del objeto de estudio que es
Pro Mujer en Nicaragua; y posteriormente los aspectos metodolégicos, analisis de

resultados, conclusiones y recomendaciones.
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.  ANTECEDENTES.

El posicionamiento comienza en un "producto”; Es decir, en un articulo, en un servicio,
en una compainiia, en una institucion o incluso en una persona. Pero el posicionamiento
no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de
éstos. Es por esta razén que muchas compafias realizan investigaciones de mercados
para conocer que tan posicionados estan en la mente de sus mercados potenciales
como lo ha hecho grassroots capital management corporation con el tema
caracteristicas y tendencias del mercado de oferentes de microfinanzas en Nicaragua
realizado por Mercedes Cuadra S. (15 de abril 2008) y el Banco centroamericano de
integracion Econdmica (BCIE) con el tema inventario de financieras realizado por
Chiara Meneghetti Consorcio Etimos S.C (Noviembre 2009).

Pro Mujer nacié en Bolivia en 1990, fue creada por Lynne R. Patterson, maestra de
escuela Estadounidense y Carmen Velasco, catedratica Boliviana; ésta es
una organizaciéon microfinanciera con un programa de capacitacion y crédito dirigidos a
mujeres de escasos recursos. Debido al éxito en este pais se expandid a otros paises
pobres de América Latina logrando en la actualidad tener presencia en Bolivia, Perd,

México, Argentina y Nicaragua.

Pro Mujer en Nicaragua es la primera réplica de Pro Mujer en Bolivia. Fue establecida
en junio de 1996 con fondos de USAID (United States Agency International
Development) que financiaron tanto su cartera como sus gastos operativos iniciales en
los barrios mas pobres de Ledn y Chinandega. En 1999 se expande a las ciudades de
Managua, Masaya, Granada, Carazo y Esteli; ofreciendo servicios integrados de
crédito, ahorro, capacitacion y atencién en salud bajo la metodologia de asociaciones
comunales y grupos solidarios a mujeres de escasos recursos de las zonas rurales y

urbanas.
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Pro Mujer en Nicaragua cuenta con cinco oficinas equipadas con pequefias clinicas
donde atienden a sus 23,703 mujeres socias de las asociaciones comunales y grupos
solidarios en las que se encuentra colocada una cartera de crédito superior a los 6

millones de délares.

Pro Mujer en Nicaragua es parte de la Asociacién de Instituciones MicroFinanciera
(ASOMIF) en Nicaragua, de la Red Centroamericana De Microfinanzas (REDCAMIF) y

miembros activos de la Red Nica Salud y socia de la empresa SIN RIESGO S.A.

Pro Mujer en Nicaragua ha realizado estudios a nivel interno y externo de la institucion

gue nos serviran como referencia en nuestra investigacion tales como:

» Investigacion de mercado Micro empresarial del departamento de
Managua realizado por (Quant& Herrera) Nic. Consultores de marketing.
19 de agosto del 2009.

» Estudios de posicionamiento de clientas actuales en Managua, Masaya,

Leon, Chinandega. Mercaplan octubre del 2006.
» Estudios de clientas retiradas. Mercaplan. Octubre del 2006.

» Andlisis de la competencia. Pro Mujer. Febrero 2011.
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.  JUSTIFICACION

Hoy en dia las instituciones microfinancieras en Nicaragua, han venido desarrollandose
gracias a la desaparicion de los bancos estatales a finales de los afios 80, ocupando
espacios importantes en la economia, siendo competitivas dentro de su ramo y cada

vez adoptan mas estrategias a fin de garantizar el éxito.

Estas microfinancieras para darse a conocer utilizan herramientas publicitarias que son
de vital importancia para el posicionamiento en sus consumidores siendo los mas
utilizados: la radio, television, brochures, mantas orientadas a su mercado meta

enfocados al cumplimiento de la visién, mision, valores, entre otras.

Para Pro Mujer en Nicaragua es importante la realizacion de este estudio ya que le
permitira conocer el impacto que ha tenido a través de sus esfuerzos publicitarios para

llegar a su mercado meta.

Este estudio ademas de poner en practica los conocimientos adquiridos permitira
obtener experiencia en el &mbito profesional mediante la interaccién con un sector muy
atractivo para el desarrollo de la economia nacional, de igual manera éste servira como
base para los estudiantes de mercadotecnia y otras instituciones microfinacieras que

desean realizar investigaciones de este tipo.
También este estudio se justifica desde tres puntos de vista:

1. Tedrico: permitira abordar sobre el tema de posicionamiento por medio de la
publicidad, y la importancia de éste en el sector de las microfinanzas.

2. Practico: contribuird a la potenciacion del arte de investigar y reconocer
satisfaccion de clientes.

3. Metodoldgico: ya que el método utilizado es descriptivo con un enfoque
cuantitativo permitiendo generalizar la informacién hacia el comportamiento de la

cartera de clientes de Pro Mujer en Nicaragua.
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IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Debido al creciente indice de pobreza que existe en nuestro pais han surgido muchas
instituciones microfinacieras con el objetivo de ayudar y apoyar a las personas de
escasos recursos principalmente a los que viven en zona rurales para que eéstos
puedan salir adelante, siendo una de ellas Pro Mujer en Nicaragua, la cual para dar a
conocer sus productos y servicios utiliza varias herramientas publicitarias. Es por esta
razon que Pro Mujer en Nicaragua propuso a este grupo de investigadores la
realizacion de este estudio para conocer el nivel de posicionamiento que tiene en su

mercado meta. Por tanto se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

Problema:

¢,Cual es el nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al
impacto publicitario en su mercado meta en los departamentos de Chinandega, Ledn,

Managua y Masaya en el periodo comprendido de febrero a septiembre del 20117
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V. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Analizar el nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al
impacto publicitario en su mercado meta en los departamentos de Chinandega, Ledn,

Managua y Masaya en el periodo comprendido de febrero a septiembre del 2011.

OBJETIVO ESPECIFICO:

« Medir el nivel de posicionamiento de Pro mujer en Nicaragua en su mercado
meta.

« Evaluar el impacto publicitario en el mercado meta de Pro Mujer en Nicaragua.

+« Disefar propuestas de estrategias de posicionamiento orientadas a la publicidad.
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VI.  MARCO REFENCIAL.

6.1. Posicionamiento

6.1.1 Origen

Posicionar: es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta. (Kotler, 2001: 298).

Para Ries y Trout (2002), el concepto comenzd en la industria de bienes de consumo
con el posicionamiento del producto; el cual éste localiza los origenes del concepto de
posicionamiento en el afio 1972, en un articulo escrito por los autores denominado “La
era del posicionamiento” y publicado en la revista Advertising Age que son las

siguientes:

% La era de los productos: Los afios 50 marcaron la era de los productos, época
en que los publicistas fijaban su atencion en las caracteristicas del producto y en
los beneficios que obtenia el cliente. Buscaban lo que Rosser Reeves denominé
"la Propuesta de Venta Unica."(PVU.). Pero a finales de los 50, se hizo mas dificil
determinar la PVU debido a la tecnologia de la época. El final de la era de los
productos sobrevino a causa de una avalancha de articulos secundarios que

cayo sobre el mercado.

% La era de la imagen: Las compafiias bien constituidas se dieron cuenta de que
la reputaciéon y la imagen eran mas importante para la venta de un producto que
las caracteristicas intrinsecas de éste. Pero, asi mismo todas las compafias
recurrieron a lo mismo y acabaron esa era. Hubo mucho ruido con el intento de

conquistar reputacion, pero pocas salieron airosas.
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% Laeradel posicionamiento: Hoy es indiscutible que la publicidad est4 entrando
en una nueva etapa, en que la creatividad ya no es la clave para el éxito. Para
triunfar en nuestra sociedad super comunicada, toda compafiia debe crearse una
posicion en la mente del cliente. Una posicion que ha de tomar en cuenta no solo
los éxitos y fracasos de la misma, sino también de sus competidores. La
publicidad esta entrando en una nueva era donde reina la estrategia. En la época
del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Hay que ser el

primero en entrar en la mente del cliente.

6.1.2. ¢ En qué consiste el posicionamiento?

El posicionamiento competitivo de una empresa es “una declaracion de los mercados
objetivos, en dénde competira la empresa y la ventaja diferencial” (Hooley y Saunders,
1996: 51).

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la

mente; reordenar las conexiones que ya existen. (Ries y Trout, 1991)

6.1.3. Tipos de posicionamiento.

Wind (1974:153-66) ha identificado siete bases alternativas para construir una
estrategia de posicionamiento:
+ Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun su atributo, como
tamafio o numero de afos en existencia.
++ Posicionamiento por beneficios: el producto se posiciona como lider en lo tocante
a ciertos beneficios.
+ Posicionamiento por uso o aplicacion: posicionar el producto para cierto uso o

aplicacion.
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« Posicionamiento por usuario: posicionar el producto  para cierto grupo de
usuarios.

« Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido que un competidor cuyo nombre se dice.

% Posicionamiento por categorias de producto: el producto se posiciona como lider
dentro de una cierta categoria de productos.

% Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que

ofrece el mejor valor.

6.1.4. Comunicacion del posicionamiento de la empresa.

Una vez que la empresa ha desarrollado una estrategia de posicionamiento clara,
deben comunicar eficazmente dicho posicionamiento. Cuando una empresa escoge
posicionarse en la mejor calidad, debe entonces asegurarse de que puede comunicar
esta idea de forma convincente. La idea de calidad se comunica escogiendo aquellos

signos fisicos que las personas utilizan usualmente para valorar la calidad.

La imagen de calidad se comunica a través de diversos elementos del mix marketing.
Un precio mas elevado es simbolo de una mayor calidad en el producto. La imagen de
calidad de un producto se ve afectada también por su envase, distribucién, publicidad y
promocion. (Kotler, 2001: 302)

6.1.5 Segmentacion.

6.1.5.1 ¢ Qué es segmentacién de mercados?

La segmentacion de mercado es el arte de dividir un mercado en grupos diferentes de

consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.
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Las empresas segmentan sus mercados para responder con mayor efectividad a las
necesidades de los grupos de compradores potenciales y, de tal manera, aumentar sus
ventas y utilidades. Las organizaciones no lucrativas también los segmentan para
satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de las personas a las que atiende al
mismo tiempo que logran sus objetivos. (Kotler, 2001:256)

6.1.5.2. Beneficios de la segmentacion de mercados.

Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un sub- mercado
y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas, segun Kotler

(2001) dichos beneficios son:

< Las empresas pueden crecer mas rapido si obtienen una posicion soélida en los
segmentos especializados del mercado.

< La empresa crea una oferta de producto o servicio mas ajustada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

< La seleccién de canales de distribuciéon y de comunicacion se facilita en mucho.

< La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

< Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

6.1.5.3. Niveles de segmentacién de mercados.

De acuerdo a Kotler (2001:256), los niveles para segmentar los mercados son los

siguientes:

1. Marketing de segmentos: consiste en un grupo grande que se puede identificar
dentro de un mercado y que tiene deseos, poder de compra, ubicacién geografica,
actitudes de compra y habitos de compras similares.

2. Marketing de nichos: un nicho es un grupo con una definicion mas estrecha, por lo
regular un mercado mas pequefio cuyas necesidades no estan siendo bien

atendidas. Normalmente se identifican los nichos dividiendo un segmento en sub-
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segmentos o definiendo un grupo que busca una combinacion distinta de

beneficios.

Un nicho atractivo se caracteriza por lo siguiente: los clientes del nicho tienen un
conjunto definido de necesidades; pagan un precio superior a las empresas que
mejor satisface sus necesidades; es poco probable que el nicho atraiga a otros
competidores; el ocupante del nicho logra ciertas economias gracias a la

especializacion; y el nicho tiene el potencial de tamafio, utilidades y crecimiento.

3. Marketing local: el marketing dirigido estd dando lugar a la adaptacion de
programas de marketing a las necesidades y deseos de grupos de clientes locales
(areas comerciales, barrios e incluso tiendas individuales).

4. Marketing individual: nivel Ultimo de segmentacion da pie a "~ segmentos de uno”’,
" Marketing personalizado”™ o ““marketing de uno a uno™".

6.1.5.4. Patrones de segmentacion de mercados.

Hay muchas formas de segmentar los mercados. Una es identificar segmentos de

preferencias. Y se pueden seguir tres pasos distintos. (Kotler, 2001:261)

% Preferencias homogéneas: un mercado en que todos los consumidores tienen
aproximadamente la misma preferencia.

% Preferencias difusas: la preferencia de los consumidores podrian estar
dispersas por todo el espacio, lo que indica que los consumidores varian
mucho en cuanto a sus preferencias.

. . _ ] .

% Preferencias agrupadas: el mercado podria revelar grupos de preferencias

bien definidos llamados segmentos de mercados naturales.
6.1.5.5. Bases para segmentar mercados.

Se utilizan dos grupos amplios de variables para segmentar los mercados de consumo.
Algunos investigadores tratan de formar segmentos examinando las caracteristicas de
los consumidores: geograficas, demograficas y psicograficas; luego ven si estos

segmentos de clientes exhiben diferentes necesidades o responden de diferente
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manera a los productos. Otros investigadores tratan de formar segmentos estudiando
las respuestas de los consumidores o los beneficios buscados, ocasiones de uso o
marcas. (Kotler, 2001: 263).

Por otro lado, los mercados industriales se pueden segmentar usando muchas de las
variables empleadas para la segmentaciéon de mercados de consumo, tales como las
geograficas, las relativas a los beneficios buscados y las del nivel de uso. Sin embargo,
existen también variables especificas, los profesores Bonoma y Shapiro propusieron la
clasificacion de variables de segmentacion para el mercado industrial como:
demograficas, operativas y caracteristicas personales del comprador. (Kotler, 2001:
271).

6.1.5.6. Segmentacion eficaz.

No todas las segmentaciones son Utiles. De acuerdo a Kotler (2001:273), para ser Utiles
los segmentos de mercados deben ser:

% Medibles: se puede medir el tamafio, poder de compra y caracteristicas de los
segmentos.

% Sustanciales: los segmentos son lo bastante grandes y rentables como para
servirlos. Un segmento debe ser al grupo homogéneo méas grande posible al que
valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

% Accesibles: es posible llegar a los segmentos y servirlos de forma eficaz.

+ Diferenciales: los segmentos se pueden distinguir conceptualmente de diferente
manera a los distintos elementos y programas de la mezcla de marketing.

% Susceptibles de accion: es posible formular programas eficaces para atraer y

servir a los segmentos.

6.2. Mercado meta.

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados
meta, y entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores.
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su mercado meta.

El concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro pilares principales, que son:

mercado meta, necesidades del consumidor, mercadotecnia coordinada y rentabilidad.

6.2.1. Definicién de mercado meta.

El concepto de mercado meta segun:

1.

Kotler y Armstrong (2001), consideran que un mercado meta "consiste en un
conjunto de compradores que tienen necesidades y caracteristicas comunes a
los que la empresa u organizacién decide servir".

Stanton, Etzel y Walker, (1999), definen el mercado meta como "el segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa de marketing". Otra definicién
de los mismos autores, dice que "un segmento de mercado (personas u
organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es
un mercado meta".

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define al mercado objetivo (Target
Market) o mercado meta, como "el segmento particular de una poblacién total en
el que el detallista enfoca su pericia de comercializaciébn para satisfacer ese

submercado, con la finalidad de lograr una determinada utilidad".

6.2.2. Importancia de los mercados meta:

La importancia de los mercados meta es reconocida cuando las empresas u

organizaciones no estan satisfechas con sus ventas, por lo que en ese momento

pueden realizar alguna de las siguientes acciones en cada mercado meta que ya tienen

seleccionado:

Tratar de atraer a un porcentaje mayor de compradores de su mercado meta.
Reducir los requisitos que deben cumplir los compradores potenciales de su
mercado meta.

Expandir su mercado meta disponible.
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4. 6.2.3. Criterios para la determinacion de mercados meta:

Segun Kotler y Armstrong (2001), la determinacion de mercados meta es el proceso de
evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger el 0 los segmentos
en los que se ingresara. En ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas
deben enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el mayor valor posible

para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo.

Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker (1999), consideran que existen cuatro
normas que rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como

mercado meta:

< Primera norma: El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la
imagen de la empresa u organizacion.

< Segunda norma. Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado que
presenta el mercado meta y los recursos de la empresa u organizacion.

< Tercera norma: Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen
de ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar ingresos
que justifiguen la inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo
suficientemente rentable.

% Cuarta norma: Se debe buscar segmentos de mercado en el que los
competidores sean pocos o0 débiles. No es nada aconsejable que una empresa
entre en un mercado saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja

abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras empresas.

6.3. Publicidad

Segun (Kotler, 2001:578), la publicidad es cualquier forma pagada de presentacion no
personal y promocién de ideas, bienes y servicios por parte de un patrocinador

identificado.

iA la Libertad por la Universidad! 22




Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

En el desarrollo de un programa de publicidad, los gerentes de mercadotecnia siempre
deben comenzar por identificar el mercado meta y los motivos de los compradores.
Despues, pueden proceder a tomar las cinco decisiones principales en el desarrollo de

un programa de publicidad, que se conocen como las cinco M:

% Mision; ¢ Cuales son los objetivos de publicidad?

% Money o dinero en espaiiol; ¢ Cuanto se puede gastar?

% Mensaje; ¢ Qué mensaje debe transmitirse?

% Medios; ¢Qué medios de comunicacion es conveniente utilizar?

+» Medicién; ¢ Coémo se deberian evaluar o medir los resultados?

6.3.1. Establecimiento de los objetivos de la publicidad.

El primer paso en el desarrollo de un programa de publicidad es establecer los objetivos
de ésta. Estos deben surgir de decisiones previas sobre el mercado meta, el

posicionamiento en el mercado y la combinacion de mercadeo.

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo con su meta si es

informar, convencer, recordar o bien diferenciar. (Kotler, 2001:578)
6.3.2. Decisién acerca del presupuesto para publicidad.

Una vez que la empresa ha definido los objetivos de publicidad, debe proceder a
establecer el presupuesto publicitario para cada producto.

Las empresas tienen que gastar la cifra requerida para conseguir los objetivos de
ventas. Pero ¢como puede conocer una empresa si esta invirtiendo la cifra correcta? Si
la empresa gasta poco, el efecto es insignificante y paraddjicamente, la compafiia
estaria gastando demasiado. Por otra parte, si la empresa gasta demasiado en

publicidad, parte de la inversion podria haber tenido una mejor aplicacién.
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Para establecer presupuesto de publicidad se puede utilizar el método de definicion de
objetivos y tareas, porque obliga al responsable de la publicidad a que defina los
objetivos especificos de la camparfa y estime los costes de las actividades necesarias

para alcanzar dichos objetivos. (Kotler, 2001:579).

6.3.3. Decisidn relativa al mensaje de publicidad.

El mensaje publicitario representa al conjunto de ideas que el anunciante desea llegar a

un publico previamente definido para conseguir los objetivos establecidos.
6.3.3.1 Generacion del mensaje

El mensaje del producto se debe decidir como parte del desarrollo del concepto del

producto; expresa el beneficio principal que ofrece la marca.

Algunas personas creativas utilizan un marco de trabajo deductivo a fin de generar
mensajes publicitarios. Maloney (1961), considerd que los compradores esperaban uno
de cuatro tipos de ventajas por parte de un producto: racional, sensorial, social o
satisfaccion del ego. Y los compradores podian visualizar estas ventajas a partir de la
experiencia de los resultados de uso, experiencia del producto en uso o experiencia
incidental del uso. (Kotler, 2001:581)

6.3.3.2 Evaluacién y seleccién del mensaje

Warren Twedt (1969) sugirid que los mensajes se calificaran con base en aceptacion,
exclusividad y credibilidad. Primero el mensaje debe decir algo aceptable o interesante
acerca del producto. El mensaje también debe decir algo exclusivo o distintivo que no
se aplique a todas las marcas en la categoria del producto. Por ultimo, el mensaje debe

ser creible o comprobable. (Kotler, 2001:581)
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6.3.3.3 Ejecucion del mensaje

El impacto del mensaje depende no sélo de lo que se dice, sino también de como se
dice. Algunos anuncios buscan el posicionamiento racional, presentan una
caracteristica o beneficio explicito disefiados con el objeto de ser atractivos para la

mente racional.

Al preparar una campafa publicitaria, por lo regular el publicista prepara una estrategia

de copy que describe el objetivo, contenido, respaldo y tono del anuncio deseado.

Ahora, las personas creativas deben encontrar un estilo, tono, palabras y formato para
ejecutar el mensaje. Todos estos elementos deben transmitir una imagen cohesiva y
mensaje. Ya que pocas personas leen el cuerpo del modelo, la imagen y el encabezado

deben resumir la proposicion de ventas.

Se requiere especial creatividad para los encabezados. Existen cinco tipos basicos de
encabezados: noticias; pregunta; narracion; orden; y coémo-qué-por qué. (Kotler,
2001:582)

6.3.4. Decisiones relativas a los medios

Los pasos consisten en decidir el alcance, la frecuencia y el impacto del medio; elegir
entre los principales tipos; seleccionar los vehiculos, decidir el tiempo y la ubicacion

geografica de los medios.

El efecto de las exposiciones en la conciencia por parte del publico depende del

alcance, frecuencia e impacto de las exposiciones:

<3

» Alcance: la cantidad de personas u hogares diferentes expuestos a una
programacién particular de los medios por lo menos una vez durante un
periodo especifico.

% Frecuencia: la cantidad de veces durante el periodo especifico que una

persona u hogar promedio se expone al mensaje.

% Impacto: el valor cualitativo de una exposicion a través de un medio

determinado.
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La conciencia del publico sera mayor, cuanto mayor sea el alcance, la frecuencia y el

impacto de las exposiciones.

El alcance es mas importante cuando se trata del lanzamiento de productos nuevos,
reforzamientos de marcas, marcas muy conocidas o marcas que se compren con poca
frecuencia, o bien la biusqueda de un mercado meta indefinido. La frecuencia es mas
importante en los casos en los que hay competidores fuertes, una historia compleja que
relatar, mucha resistencia por parte de los consumidores o un ciclo de compra
frecuente. Una vez que se decide esta frecuencia de objetivo, se determina el alcance.
(Kotler, 2001:586)

6.3.5. Evaluacion de la eficacia de la publicidad

La investigacion del efecto de la comunicacion busca determinar si un anuncio
comunica en forma efectiva, conocida como prueba del modelo, se puede realizar antes

de que un anuncio llegue a los medios y después de que se imprima o transmita.

Existen tres métodos principales de prueba de la publicidad. El primero es un método
de calificacion directa, que pide a los consumidores que califiqguen las alternativas de
anuncios. Estas calificaciones se utilizan para evaluar los poderes de atencion,
comprensién, cognoscitivo, afectivo y conductual de un anuncio. La segunda es las
pruebas de portafolios en donde se les pide a los consumidores que observen y
escuchen unos portafolios de anuncios, tomandose todo el tiempo que sea necesario.
Después, se les pide que recuerden todos los anuncios y su contenido. Su nivel de
recuerdo indica la capacidad que tiene un anuncio para permanecer y hacer que su
mensaje se comprenda y recuerde. Y por ultimo son las pruebas de laboratorio que
utilizan equipo para medir las reacciones fisioldgicas de los consumidores. (Kotler,
2001:594)
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ViIl.  MARCO CONTEXTUAL

7.1 Las microfinanzas

7.1.1 Las finanzas y su relacién con las microfinanzas

Las finanzas surgen en el marco del desarrollo de la actividad comercial en el mundo
occidental, principalmente desde la Europa de la revolucion mercantil del siglo XI. La
actividad financiera era socialmente reconocida como pecaminosa e identificada con la
usura por parte de una sociedad para la cual, hasta entonces, la actividad econdmica
consistia en la produccion a partir del esfuerzo humano y de intercambio de bienes para
Su uso junto a la expansion de la actividad comercial, se desarrolla una nueva
concepcion: la posesion del dinero (en esta época, bajo la forma metalica) y su
intercambio en el mercado por el cual se obtiene y/o debe pagar una retribucién que no

es usura, sino interés (Romero, 2002).

Como sigue afirmando el autor, el dinero concebido originariamente como un
instrumento de facilitacion de la actividad comercial, comienza a ganar terreno en el
campo de la economia de mercado y se transforma con su desarrollo, en un
instrumento de posibilitacion y por tanto, necesario para la vida econdmica. Las
pequefias empresas individuales de la etapa inicial de esta revolucibn mercantil
comienzan a ser reemplazadas por emprendimientos que requieren de mas dinero para
iniciarse y operar. Ademas, el enriquecimiento producto de sus ganancias y de su

reinversion, abre lugar a la idea de atesoramiento y a las inversiones financieras.

7.1.2 Concepto de microfinanzas

Las microfinanzas: son las que abarcan la oferta de servicios financieros dirigida a
personas con un bajo nivel de ingresos que realizan actividades socioecondémicas en
pequefia escala, generalmente de autoempleo. (Ledgerwood, 1998; Gonzalez-Vega,
1998; Robinson, 2004)
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7.1.3 Caracteristicas de la microfinanzas

Las microsfinancieras son heterogéneas, es posible identificar un conjunto de aspectos
y modalidades comunes:

e Son servicios financieros para unidades socioecondmicas de pequefia escala.

e Multiplicidad de arreglos institucionales basados en relaciones de proximidad.

e Aplicacion de mecanismos innovadores para el logro de altas tasas de repago.

e Horizonte de corto plazo de las actividades atendidas.

Los beneficiarios de servicios financieros de las instituciones de microfinanzas
(IMF) son:

e Pequeiias empresas y artesanos del sector informal.

¢ Pequefios agricultores.

o Cooperativas de trabajo y de servicios comunitarios sin fines de lucro.

e Iniciativas de asistencia mutua sanitaria comunitaria.

7.1.4 Impacto social del microcrédito en Nicaragua

En Nicaragua existen alrededor de 30 empresas que prestan servicios financieros a
micro-escala, otorgando un estimado de 55 millones de délares a un promedio de
158,000 clientes, sin lograr cubrir ain el 50% de la demanda de servicios

microfinancieros.

La pregunta clave es: ¢como ayuda el microcrédito a los mas pobres? Solo a traves de
préstamos de tan baja cuantia y facil acceso se puede ahorrar y asi incrementar el
patrimonio de los sectores con menores oportunidades econémicas. Sin duda alguna el
microcrédito acerca los servicios financieros institucionales y ensefia la forma de

manejar un crédito, desarrollando sus capacidades empresariales.

Es interesante destacar como las actividades econdmicas mas beneficiadas por la

cartera de las microfinancieras son: el comercio y el sector agropecuario, con alrededor
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del 70 % del total de la cartera destinado, y tan sélo un 30 % dividido entre los sectores
de vivienda, consumo, servicios, pequefia industria y otros. (Carold Palacios, Maria

Auxiliadora Valle y Valeria Gonzalez)

La confianza crediticia de la mujer ha aumentado en su papel como agente econémico,
lo que se proyecta en el alto porcentaje de la cartera que se le otorga a empresas

dirigidas por mujeres.

¢, Qué tipo de préstamo incurre en mas riesgo?, ¢el préstamo individual o en grupo? En
Nicaragua el préstamo individual es la metodologia de mayor oferta, ya que ha habido
muchas experiencias negativas con préstamos en grupo, donde no todos los miembros
de éste asumen la responsabilidad de pago, haciendo de ellos préstamos mas
riesgosos. En cambio, el préstamo individual, cuyos requisitos para ser otorgado son
relativamente viables de cumplir, mantiene un riesgo mucho menor. Obtener créditos de
forma individual permite adquirir plazos mucho mas flexibles, ademas que cada persona

es responsable de su propio crédito con una garantia o fiador.

Aunque el microcrédito por si solo no es suficiente para impulsar el desarrollo
econdémico, permite que los ciudadanos menos favorecidos adquieran su activo inicial y

utilicen su capital humano y productivo de manera mas rentable.

Los programas de microcrédito han traido la vibracién de la economia del mercado a
los pueblos y a las personas mas pobres del mundo. Esta estrategia de negocios para
mitigar la pobreza ha permitido a millones de individuos trabajar para salir de la pobreza
con dignidad. (James D. Wolfensohn, presidente del Banco Mundial).

7.1.5. El Papel de las Microfinanzas en Nicaragua

Las microfinancieras han surgido en las ultimas décadas en respuesta a la falta de
acceso a servicios financieros formales para la mayoria de las familias nicaragiienses,
por lo que las IMF (instituciones microfinacieras) representan un instrumento necesario

para combatir la pobreza, dado que conceden crédito a prestatarios que no pueden
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acceder a préstamos que otorgan los bancos, debido a los costos de transaccion y a los

embarazosos requisitos.

El objetivo principal de las instituciones de microfinanzas es mejorar las condiciones de
vida de las familias de los micros y pequefios empresarios, lo cual contribuye al
desarrollo sostenible, a la equidad social y de género. En Nicaragua han constituido una
respuesta a la provision de servicios financieros (préstamos, ahorro, seguros o servicios

de transferencia), a hogares con bajos ingresos.

Como un valor agregado al crédito recibido, los clientes de las microfinancieras se han
beneficiado a través de programas de capacitacién, asistencia técnica y médica,
asesorias y consultorias, desarrollo tecnoldgico, intercambio de experiencias, con el
propdsito de promover el desarrollo empresarial y social, tanto en micros, pequefias y

medianas empresas urbanas y rurales.

Como un aspecto novedoso y el cual le ha valido reconocimientos internacionales, la
industria de microfinanzas en Nicaragua esta trabajando en un programa sobre la
gestion del desempefio social, cuyo proposito es medir el impacto econdmico-social por
cada cliente; es decir, como las familias nicaragiienses han progresado desde que

obtuvieron su primer préstamo con una microfinanciera.

7.1.6. ASOMIF (Asociacion de Instituciones Microfinancieras)

La Asociacién de Instituciones Microfinancieras (ASOMIF) en Nicaragua, fue constituida
el 27 de noviembre de 1998 y su personalidad juridica le fue otorgada por la Asamblea
Nacional el 7 de octubre de 1999.

Nace con el fin de conformar una asociacién representativa de la industria de las
Microfinanzas en Nicaragua; que permitiera abrir espacios institucionales a las
organizaciones afiliadas y apoyar el desarrollo del capital humano de tales instituciones

para lograr una mayor capacidad de gestion financiera y administrativa del sector.
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7.2. PRO MUJER EN NICARAGUA.
7.2.1. Historia

Lynne R. Patterson, maestra de escuela estadounidense, y Carmen Velasco,
catedrética boliviana, querian ayudar a las mujeres de mas bajos recursos de Bolivia a
lograr bienestar econdmico y social. Una donacion del gobierno de Estados Unidos
ayudd a Lynne y Carmen a ponerse en marcha: conocian a mujeres en casas y patios,

les impartian cursillos de empoderamiento, planificacion financiera y educacion infantil.

En 1990, Lynne y Carmen fundaron Pro Mujer, una organizacién microfinanciera que
ofrece crédito, acceso a cuentas de ahorro, atencion en salud y capacitacion a mujeres

empresarias de pocos recursos en América Latina.

Pro Mujer desarroll6 su metodologia sostenible de crédito y capacitacion integrados en
Bolivia en 1990, y replicé exitosamente el modelo en Nicaragua en 1996, Peru en 1999,
México en 2001 y Argentina en 2005. Los servicios provistos por cada Pro Mujer han
sido modificados para adaptarse a las condiciones econdmicas y culturales de cada

pais.

En los ultimos 20 afios, las instituciones microfinancieras de la fundacion han
desembolsado mas de US$742 millones en pequefios préstamos, y han proporcionado
atencion en salud a cientos de miles de mujeres y sus familias. Superando la vision de
Lynne y Carmen, Pro Mujer esta ayudando a algunas de las mujeres de mas bajos
recursos de América Latina a aumentar sus ingresos, desarrollar su pleno potencial y

hacer valer sus derechos humanos basicos.
7.2.2. Mision

Pro Mujer es una organizacion de desarrollo de la mujer que proporciona a las mujeres
de bajos recursos de América Latina los medios para generarse el sustento y labrar un
futuro para sus familias a través de las microfinanzas, la capacitacion en negocios y el

apoyo en salud.
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7.2.3. Vision

Pro Mujer sostiene que para lograr un desarrollo pleno de las naciones es necesaria la
inclusion de valores y potencialidades de la mujer, haciendo que ella ejerza roles

activos en todos los procesos de desarrollo personal y comunitario
7.2.4. Servicios financieros

Pro Mujer proporciona a las mujeres préstamos para capital de trabajo desde US$25
hasta US$3,000 con un plazo de pago de cuatro, seis y ochos meses. El préstamo
promedio es aproximadamente US$238. Las mujeres que pagan sus préstamos a
tiempo califican para préstamos mas grandes.

Para desembolsar préstamos y prestar servicios, Pro Mujer organiza a las mujeres en
bancos comunales de 15 a 48 clientas. Posteriormente cada 14 o 28 dias las mujeres
asisten a reuniones en sus asociaciones comunales o centros focales donde
reembolsan sus préstamos (principal, interés y comision) y depositan un 10% en ahorro
sobre los montos de su préstamo. Los grupos que cumplen con responsabilidad son
elegibles para recapitalizaciones mayores. Aprovechando las reuniones de pago, Pro
Mujer brinda capacitacién con el objetivo de fomentar la estabilidad de la organizaciéon
de la Asociacibn Comunal y el Grupo Solidario, que la mujer desarrolle su potencial,

reconozca Y reivindique sus derechos basicos.

Como la responsabilidad por los pagos descansa en el grupo, Pro Mujer experimenta
muy pocos pagos atrasados. Para obtener préstamos futuros, los bancos comunales

deben disfrutar de un buen historial de pago.

Ademas del crédito, Pro Mujer equipa a sus clientas con las herramientas para ahorrar,

lo cual muchas de ellas hacen por primera vez.

Como valor agregado Pro Mujer promueve el ahorro entre las socias de los grupos, los
gue son resguardado en una cuenta de ahorro en un banco comercial a nombre de
clientas de la AC (Asociaciones Comunales) y administrados por las mismas, bajo el

liderazgo de la mesa directiva con el asesoramiento de Pro Muijer.
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7.2.5. Capacitacion

Aprovechando las reuniones de pago, Pro Mujer brinda capacitacion con el objetivo de
fomentar la estabilidad de la organizacion de la AC y el (GS) Grupo Solidario, para que
la mujer desarrolle su potencial, reconozca y reivindique sus derechos basicos. Los

temas de capacitacion son:

e Temas enfocados en salud.

e Administracion y gestion de asociaciones comunales y grupos solidarios.
e Empoderamiento: derechos de la mujer, liderazgo y autoestima.

e Gestion Comunitaria: organizacion, liderazgo, diagnostico comunitario.

e Destrezas basicas de negocios.

Para Pro Mujer, el empoderamiento de las mujeres es un factor clave para acabar con
la pobreza y crear sociedades mas justas. Pro Mujer alienta a las mujeres a desarrollar
plenamente su potencial, hacer valer sus derechos humanos basicos y acceder a

Servicios y recursos en sus comunidades.

Mientras que la mayoria de las instituciones microfinancieras se enfoca sélo en los
servicios financieros, Pro Mujer usa un enfoque holistico, que asegura que las clientas
estén mejor preparadas fisica, emocional y econémicamente para mejorar su vida y la

de sus hijos.
7.2.6. Apoyo en salud

Pro Mujer cree que la salud es el activo méas valioso de las mujeres, un factor clave
para su bienestar y éxito en el hogar, el centro de trabajo y su comunidad. Por estas
razones, ha introducido un enfoque pionero que integra atencion en salud y servicios
financieros, brindando informacion y servicios que ayudan a los clientes a mantenerse

saludables y dirigir sus negocios.

Pro Mujer en Nicaragua conociendo que uno de los problemas mas grandes que no
dejan desarrollar a las mujeres y que no les permiten ir saliendo poco a poco de la

pobreza, son los gastos que incurren con sus problemas de salud, realizé6 una
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investigacién para conocer cudles son las enfermedades por las que se enferma y
muere nuestra gente o que mas nos hacen gastar dinero a todas nosotras en los
departamentos donde Pro Mujer tiene presencia y basados en los resultados de ese
estudio, se definié un novedoso paquete de salud, donde la clienta podra realizarse un
chequeo preventivo anual que ayude a detectar tempranamente este tipo de

enfermedades.

Toda clienta que ingrese a Pro Mujer, debera tomar este paquete preventivo anual para
la deteccion temprana de enfermedades, el cual implica lo siguiente:

Toma de presion + Prueba de sangre + Control de peso + Prueba de orina +

Glicemia + Toma de Papanicolaou + Revision de Mama + 1 Diagndéstico Anual +
Consultas generales libres + 20 temas de Capacitacion (los temas de capacitacion van

enfocados al conocimiento y prevenciéon de enfermedades).

El costo anual del paquete es de 624 cordobas que la clienta podra pagarlos segun el

plazo de sus créditos.

A través de estos temas de capacitacion Pro Mujer ensefia a las mujeres a cuidar su
salud y ver la importancia de invertir en ella. Y a través de convenios con instituciones
se ofrecen servicios especializados de: odontologia, oftalmologia, laboratorio,
tratamiento del cancer cérvico uterino, entre otras, donde la podra hacer uso de ellos a

muy bajo costo.
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VIll.  DISENO METODOLOGICO.

1. Objetivo de estudio.

El presente trabajo investigativo se realizé con la finalidad de analizar el nivel de
posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en

su mercado meta.
2. Tipo de estudio.

La realizacion de este trabajo es de caracter descriptivo con un enfoque cuantitativo,
porque se realiza una caracterizacion especifica del comportamiento de cada una de
las variables estudiadas, utilizando para ello técnicas cuantitativas (el instrumento de

recoleccion de datos como el cuestionario)

De igual manera se describe el nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en

Nicaragua en su mercado meta.
3. Tipo de disefio.

El tipo de disefio que se utilizé fue de caracter no experimental de corte transversal, ya
que se observaron los fenébmenos tales a como se dan en su contexto natural y a la vez
se recolecto la informacién en un momento o periodo de tiempo determinado para luego

analizarlos y proporcionar la descripcién de los resultados.
4. Areade estudio.

El estudio se llevo a cabo en los departamentos de Chinandega, Ledn, Managua y

Masaya en donde Pro Mujer en Nicaragua tiene presencia a nivel territorial.
5. Determinacion de la poblacion.

La poblacién sujeto de estudio es de 45997 clientes potenciales de Pro Mujer que se
encuentran distribuidos en los departamentos de Chinandega (10345), Ledn (10233),
Managua (15514) y Masaya (9905), cuyas caracteristicas son personas de escasos

recursos que obtienen ingresos minimos por algun tipo de negocio como: pulperias,
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vendedores ambulantes, entre otras; o que desean emprender un negocio propio y que

no tienen la oportunidad de obtener un préstamo en la banca tradicional.
6. Disefio de la muestra.

El tipo de muestreo es probabilistico por estratificado proporcional ya que las unidades
de analisis (mercado potencial de Pro Mujer) se encuentran agrupadas territorialmente
en los departamentos (Chinandega, Leon, Managua y Masaya), para luego determinar
la unidad muestral que son los municipios de cada departamento, por medio de los
cuales se logra el acceso a la unidad de analisis.

La finalidad de utilizar este tipo de muestreo es que permitié una seleccién en dos o
mas etapas, todas con procedimientos probabilisticos. En la primera etapa, se
seleccionan los estratos que serian los departamentos, a los cuales se determina una
distribucién porcentual en relacion al total de la poblacion. Esta etapa se complementa
con la determinacion del tamafio de la muestra, cuyo célculo se realizé con la formula

estadistica de Fisher y Navarro:

n = N*Z2*p*(
[e2(N-1)+Z2%*p*q]

Donde:
n =Tamafio de la muestra (?) N= Tamafio de la poblacion 45997
Z?=Nivel de Confianza= 96% (1.96)  e’= Limite de error (4%)

p = probabilidad de éxito (50%) g = probabilidad de fracaso (50%)

Céalculo de la muestra

n= 45997 x 1.96° x 0.5 x 0.5
0.042 (45997-1) + 1.962x 0.5 x 0.5

n= 593
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Una vez determinada la muestra, en la fase siguiente se considero la clasificacion de
los sub-estratos que se iban medir, considerando la seleccién conveniente de los
municipios de mayor incidencia de Pro Mujer por departamento, tomando en cuenta la
distribucion porcentual de estos municipios o distritos de la muestra ya determinada por
departamentos; y asi de esta forma concluir con una tercera etapa de determinacion de
la cantidad de microempresarios seleccionados al azar encuestados por departamentos
y municipios. A continuacién se detalla en la siguiente tabla los resultados para el

disefio de la muestra:

Proporcion %
Mercado % Mercado del proporcion | Cantidad
Departamentos potencial por proporcional Municipios Potencial mercado al dela de
del mercado por potencial muestra encuestado
departamento potencial municipio por por S
municipio mUniCipiOS
. Chichigalpa 1,431 20 27
Chinandega 10345 29 Chinandega 3,961 133 57 76
El Viejo 1,608 23 30
TOTALES 7,000 100 133
La Paz 899 12 16
Centro
Ledn 10233 22 Leon 5,763 132 75 99
Nagarote 1,020 13 17
TOTALES 7,682 100 132
Distrito Il 2,117 23 46
15514 Distrito V 2,284 25 50
Managua 34 Distrito VI 4,797 200 52 104
TOTALES 9,198 100 200
Catarina 898 19 24
Masaya 9905 29 Las Flores 854 128 18 23
Masaya 3,008 63 81
TOTALES 4,760 100 128
Total 45997 100 28,640 593 593

Las formulas para sacar las muestras por departamentos fueron las siguientes:

% proporcional del mercado potencial_= Mercado potencial por departamento x100%
Total del mercado potencial de los departamentos

% de la muestra = No. de clientes potenciales de cada municipio x 100%
Total del mercado potencial de los municipios

Cantidad de encuestados= Total Muestra x % de la muestra por municipio
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7. Criterios de inclusién y exclusion

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

» Mercado potencial definido e » Mercado potencial no definido e
identificado por Pro Mujer en los identificado por Pro Mujer en los
departamentos de Chinandega, departamentos de Chinandega,
Ledn, Managua, Masaya. Ledn, Managua, Masaya.

» Microempresarios de los » Microempresarios fuera de los
departamentos y  municipios departamentos 'y  municipios
estipulados anteriormente. estipulados anteriormente.

» Mercado potencial con algun tipo » Microempresarios que no posean
de negocio o actividad econémica. ningun tipo de negocio o actividad

» Microempresarios con algun tipo economica.
de vinculo o no, con Pro Mujer.

8. Pilotaje

Se realiz6 una prueba piloto a 25 microempresarios tomando en cuenta a los cuatro
departamentos, con lo cual se logré realizar modificaciones y ajustes al instrumento a

aplicar, con determinadas preguntas que no fueron comprensibles.
9. Fuentes de informacion o instrumentos de recoleccion de datos:

Las fuentes de informacion que nos ayudaron a recopilar la informacién necesaria

fueron:

s Fuentes primarias: se utilizé un tipo de instrumento de recopilacion de datos

gue fue el cuestionario.

Cuestionario: fue dirigido a los 593 clientes potenciales que constituyeron la muestra,
el cual fue estructurado en su mayoria con preguntas cerradas, claras y sencillas, asi
también con preguntas abiertas estructuradas. Con respecto al llenado se efectud por

parte de los investigadores, por tanto es un instrumento administrado, de caracter
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anonimo y de forma individual con el objetivo de evitar influir en la respuesta de los

clientes teniendo la libertad de dar respuestas ajustadas a la realidad.

% Fuentes secundarias: documentos e informes internos provenientes de la
empresa, de estudios realizados con anterioridad, al igual que la utilizacion de

libros de textos e internet, monografias y articulos cientificos.

10. Procedimiento paralarecolecciéon de datos.

Para la realizacion de este estudio se llevo a cabo visitas periddicas a la institucién con

el objetivo de recopilar datos.

Luego se procedio ir a los departamentos de Chinandega, Ledn, Managua y Masaya
para la aplicacion del cuestionario con la muestra seleccionada para el estudio. Cada
cuestionario se realiz6 de manera individual con personas que cumplian con las

caracteristicas del mercado meta para Pro Mujer en Nicaragua.

El periodo de recopilacion de la informacién fue comprendido del 9 de mayo al 3 de
junio del 2011.
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11. Plan de ejecucion para larecopilacion de lainformacion

Dias del levantamiento del Cuestionario
Municipios Mayo Junio
encuestadosLMMJ \Y S| D|L|{M|M|J \Y, S D|L|M|M]|]J \Y, S|D|L|M|M J
9|10 |11 | 12 13 14 |15 |16 | 17 | 18 | 19 20 21 |22 | 23|24 |25 26 27 2829|130 |31 1 2
Departamento de Masaya
Masaya | X | X Entrega de
cuestionario
Las Flores X
Catarina X
Departamento de Managua
Distrito I X Entrega de
cuestionario
Distrito V X
Distrito VI X X
Departamento de Chinandega
Chichigalpa X Entre_ga de
cuestionario
Chinandega X X
El Viejo X
Departamento de Le6n
La Paz Entrega de
X . )
Centro cuestionario
Nagarote X
Ledn X | X
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12.Elaboracion del plan de analisis.

Una vez recolectados los datos se procedi6 a la digitalizacién de éstos a través del

programa SPSS (Statistical Packageforthe Social Sciences) version 18.0 para su

analisis de manera rapida, como eran preguntas abiertas su codificacion tuvo que

hacerse en base a las respuestas obtenidas, el cual es de tipo descriptivo utilizando

porcentajes, tablas de distribucion de frecuencias y graficos. Asi como también se

hizo uso de programas de Microsoft (Word, Power Point y Excel).

13.Operacionalizacion de variables

. . Definicion Definicion .
Objetivos Variables ) Indicador
conceptual operacional

- Cantidad de personas que
conocen las instituciones
microfinanciras

Analizar el nivel de - Porcentaje de las

posicionamiento de Es el arte de disefar microfinaciera mas

Pro Mujer en la oferta y la imagen -Nivel de mencionadas.

Nicaragua de de la empresa de conocimiento. - porcentaje de variables

acuerdo al impacto - . modo que ocupen un -Impacto recordadas por los

s Posicionamiento L .
publicitario en su lugar distintivo en la publicitario. encuestados acerca de Is

mercado meta en los
departamentos de
Chinandega, Leon,
Managua y Masaya.

mente del mercado
meta. (Philip Kotler)

-Estrategias de
posicionamiento.

IMF.

- Porcentajes de los medios
publicitarios utilizados por
las IMF.

- Disefio de propuesta de
estrategias de
posicionamiento.

Determinar el nivel
de conocimiento que
tiene el mercado
meta de Pro Mujer
en Nicaragua.

Nivel de
conocimiento

Identificar el nombre
de una empresa o el
de un producto, sin
saber mucho sobre él.
(Philip Kotler)

-Conocimiento
sobre Pro Mujer.
-Conocer del
impacto
publicitario.

- Porcentajes de personas
gue conocen de Pro Mujer.
-Porcentajes de personas
gue conocen los servicos
que ofrece Pro Mujer.

- Porcentajes de personas
que conocen la publicidad
realizada por Pro Mujer.

Evaluar el impacto
publicitario en el
mercado meta de
Pro Mujer en
Nicaragua.

Impacto
publicitario

Valor cualitativo de
una exposicion dentro
de un determinado
medio.

(Philip Kotler)

-Valoracion de la
publicidad.
-Medios de
comunicacién
utilizados.

Identificar los medios de
comunicacion que utilizan
los encuestados.
Porcentajes de personas
gue consideran que la
publicidad es importante.
Porcentajes de personas
que han conocido las
instituciones microfinacieras
por algun tipo de medio
poblicitario.
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IX. RESULTADOS

1. Caracterizacion de la muestra

Tabla N° 1 Edad Frecuencia | Porcentaje %
>20 afios 12 2
21 - 25 afios 72 12.1
26 a 30 afnos 90 15.2
31 a 35 afnos 89 15
36 a 40 afnos 99 16.7
41 a 45 afnos 66 11.1
46 a 50anos 69 11.6
Mayor de 50 afios. 96 16.2
Total 593 100

Grafico N° 1

EDAD

En relacion a la edad de los 593 encuestados, un 16.7% tienen entre 36 y 40 afios,
un 16.2% mayores de 50 afios, de 26 a 30 afios tenemos un 15.2%, el 15.0% con
edades entre 31 a 35 afios, de 21 a 25 afios encontramos un 12.1%, de 41 a 45
afos un 11.1% con un 11.6% con edades de 46 a 50 afios, y apenas un 2.0 % son

menores de 20 afos.
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Tabla N° 2
Sexo Frecuencia Porcentaje %
M 103 17.4
F 490 82.6
Total 593 100.0
Grafico N° 2
SEXO

Del total de los encuestados tenemos que, el 82.6% son mujeres y apenas un 17.4%
del sexo masculino. Es evidente que el mercado potencial ésta conformado

principalmente por mujeres.
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Tabla N° 3
Nivel de escolaridad Frecuencia Porcentaje %
Primaria 203 34.2
Secundaria 246 41.5
Universitario 76 12.8
Técnico 12 2.0
Profesional 9 1.5
Ninguno 47 7.9
Total 593 100.0

Gréafico N° 3

NIVEL DE ESCOLARIDAD

Primaria Secundaria Universitario Técnico Profesional Ninguno

Para el nivel de escolaridad tenemos que el 41.5% de los encuestados tienen el

nivel de secundaria, 34.2% primaria, 12.8% universitario, 7.9% Ninguno, 2% técnico,

y solo 1.52% son profesionales.
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Tabla N° 4
Departamento Frecuencia Porcentaje %
Masaya 128 21.6
Managua 200 33.7
Ledn 132 22.3
Chinandega 133 22.4
Total 593 100
Grafico N° 4
DEPARTAMENTO

Masaya Managua Ledn Chinandega

El 33.7% de los encuestados pertenecen en el departamento de Managua,
posteriormente Chinandega con el 22.4%, seguido por le6n con un 22.3% vy
finalmente Masaya con un 21.6%. Lo que evidencia que el mayor numero de clientes

potenciales se encuentran concentrados en el departamento de Managua.

iA la Libertad por la Universidad! 45



Andlisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto
publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 5
Municipios Frecuencia Porcentaje %

Masaya 84 14.2
Ledn 103 17.4
Chinandega 76 12.8
Catarina 22 3.7
Las Flores 22 3.7
Distrito 6 107 18
Distrito 3 44 7.4
Distrito 5 49 8.3
El Viejo 31 5.2
Chichigalpa 26 4.4
Nagarote 15 2.5
La paz Centro 14 2.4
Total 593 100.0

Grafico N° 5

MUNICIPIO

El 18% de los encuestados se encuentra en el distrito 6, el 17.4% en el municipio de
lebn, Masaya con un 14.2%, Chinandega con un 12.8%. Lo que podemos deducir
gue la mayoria de los clientes potenciales se encuentran en las cabeceras
municipales de los departamentos en estudios en cuanto a su dencidad poblacional.
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Tabla N° 6
Zona Frecuencia Porcentaje %
Urbana 463 78.1
Rural 130 21.9
Total 593 100.0
Grafico N° 6
ZONA

Urbana Rural

Del total de encuestados 78.1% pertenecen a la zona urbana y un 21.9% a la zona
rural. Lo que indica que las estrategias de posicionamiento por medio de la
publicidad, deben de considerar el tipo de zona donde se encuentran ubicados dicho

mercado potencial y sus propias caracteristicas.
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Tabla N° 7
Actividad economica Frecuencia Porcentaje %
Comercio 469 79.1
Servicio 49 8.3
Produccion 75 12.6
Total 593 100.0
Grafico N° 7

ACTIVIDAD ECONOMICA

Comercio Servicio Produccion

Para la actividad econ6mica a la que se dedican tenemos que el 79.1% pertenecen
al comercio, solo un 8.3% en el area de servicios y un 12.6% corresponde area de
produccion; esto indica que los esfuerzos en obtener un posicionamiento en el
mercado potencial deben de estar orientado a los tres tipos de sectores, pese a que

se refleja un mayor porcentaje en el sector comercio.
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Tabla N° 8
Tiempo de tener el negocio Frecuencia Porcentaje %

Menos de 6 meses 22 3.7

6 meses a 1 afio 72 121

2 a4 afnos 165 27.8

5 a 10 afios 163 27.5
Mas de 10 afnos. 171 28.8
Total 593 100
Grafico N° 8

TIEMPO DE TENER EL NEGOCIO

Menos de 6 6 meses a1 2a4a 5a10a. Mas de 10
meses ano anos.

El 3.7% poseen el negocio menos seis meses, un 12.1% lo poseen entre seis meses
y un afo, de dos a cuatro afios un 27.8%, de cinco a diez afios un 27.5%, y un

28.8% los que tiene mas de diez afos de poseerlo.
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2. Informacion de posicionamiento de las microfinancieras

Tabla N° 9

¢ QUE INSTITUCIONES MICROFINANCIERAS CONOCE O HA OiDO MENCIONAR?

Microfinanciera Mencionadas | Mencionadas | Mencionadas | Mencionadas TOTAL Porcentaje
en ler lugar | en 2do lugar | en 3er lugar en 4to lugar %
ACODEP 49 20 11 80 7.4
FINCA 50 40 13 0 103 9.5
Pro Mujer 78 37 15 3 133 12.2
FAMA 195 76 15 4 290 26.7
ASODENIC 17 16 11 3 47 4.3
FDL 41 34 3 85 7.8
CEPRODEL 10 10 1 29 2.7
FUNDACION 4l
2000 4 4 3 0 11 1
FUNDACION
NEBROSKY 3 4 2 3 12 11
FUNDESER 4 5 2 12 11
CARUNA 23 13 1 41 3.8
USURA CERO 46 30 6 1 83 7.6
FUNDACION
LEON 2000 13 20 5 0 38 35
PROCREDIT 16 29 2.7
IAGUEY 24 32 2.9
OTROS 20 25 10 62 5.7
TOTAL 593 345 122 27 1087 100

Nota: la opcién otros esta compuesto por las microfinacieras con menor frecuencia tales como:(FUNDACION
COEN, FUNDEPYME, FODEM, FUDEMI, FUNDENUSE, PRESTANIC, LUDESA, SE EMPENA Y ADIM).

De las microfinancieras mas mencionadas por los encuestados, se encuentra FAMA

en primer lugar con un 26.7%, mientras Pro Mujer en un segundo lugar con un

12.2% y FINCA un tercer lugar con un 9.5%. Se puede evidenciar que Promujer

tiene un lugar significativo respecto a las microfinancieras mas conocidas o

escuchadas.

iA la Libertad por la Universidad!

50




Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 10

¢POR QUE RECUERDA ESTAS MICROFINANCIERAS?

Familiares

La Ha

Microfinacieras E,)a.n Con Escuchado | Publicidad Ubicagi_c')n Prés_tamos Inter_eses '[engo No Otros | Total Porcentaje
Créditos crédito Mencionar Geografica | Realizados Bajos Préstamo | Marco %
ACODEP 1 8 12 23 7 21 1 7 80 7.4
FINCA 1 16 14 27 5 30 1 3 1 5 103 9.5
Pro Mujer 3 19 19 18 3 43 15 1 12 133 12.2
FAMA 2 36 38 53 24 79 4 30 8 16 290 26.7
ASODENIC 5 2 12 18 4 2 4 47 4.3
FDL 1 10 8 8 7 33 11 7 85 7.8
CEPRODEL 2 3 5 5 9 2 1 2 29 2.7
FUNDACION 4| 2000 2 1 2 1 1 1 11 1.0
FUNDACION
NEBROSKY 2 1 3 2 1 1 1 1 12 11
FUNDESER 2 1 3 4 1 1 12 11
CARUNA 4 6 7 6 5 4 1 3 5 41 3.8
USURA CERO 1 3 9 18 3 11 1 18 3 16 83 7.6
FUNDACION LEON
2000 1 5 4 2 4 14 4 1 3 38 3.5
PROCREDIT 4 6 2 13 2 2 29 2.7
IAGUEY 4 5 4 2 6 6 5 32 2.9
OTROS 5 10 7 8 12 4 8 8 62 5.7
TOTAL 10 123 136 196 82 302 12 102 30 94 1087 100.0
Porcentaje % 0.9 11.3 12.5 18.0 7.5 27.8 11 9.4 2.8 8.6 100

Nota: la opcion otros esta compuesto por las microfinacieras y las variables con menor frecuencia; microfinancieras tales como (FUNDACION
COEN,FUNDEPYME,FODEM,FUDEMI,FUNDENUSE,PRESTANIC,LUDESA ,SE EMPENA Y ADIM) y variables( rapidez, benefico para el negocio,he servido de
fiador, por sus intereses, buena atencion y ayuda a la mujer)

Las variables mas mencionadas del por qué recuerdan a estas instituciones microfinancieras son: 27.8% por préstamos

realizados, 18% por su publicidad, 12.5% porque la han escuchado mencionar y un 11.3% por familiares que tienen

crédito.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 11
¢CUANDO PIENSA QUE ES LO PRIMERO QUE SE LE VIENE A LA MENTE?
Apoyo o Beneficio .

Microfinacieras D,ar_1 :L); Buer??\ Bu<_an. Credl_tos Sus Al Seguridad Dan. No Otros | TOTAL Porcentaje

Crédito . Atencidn | Servicio | Accesibles | Intereses . Oportunidad | Marco %

Mujer Cliente

ACODEP 31 2 2 2 3 2 3 1 21 14 81 7.5
FINCA 34 2 1 1 1 8 5 35 16 103 9.5
Pro Mujer 37 14 3 1 1 4 6 1 2 38 25 132 12.1
FAMA 101 7 4 7 19 7 1 5 107 31 289 26.6
ASODENIC 13 2 1 2 3 1 17 9 48 4.4
FDL 25 4 1 3 5 1 1 39 6 85 7.8
CEPRODEL 4 1 2 19 2 28 2.6
FUNDACION 4l
2000 2 2 5 2 11 1.0
FUNDACION
NEBROSKY 2 1 9 12 1.1
FUNDESER 1 3 1 7 12 11
CARUNA 13 1 2 1 1 19 4 41 3.8
USURA CERO 33 1 1 2 2 8 2 3 21 11 84 7.7
FUNDACION
LEGN 2000 19 1 1 3 2 10 2 38 3.5
PROCREDIT 3 3 1 2 3 2 9 6 29 2.7
IAGUEY 7 2 3 3 16 1 32 2.9
OTROS 16 1 2 4 2 2 24 11 62 5.7
TOTAL 341 18 33 13 22 65 35 10 14 396 140 | 1087 100.0
Porcentaje % 314 1.7 3.0 1.2 2.0 6.0 3.2 0.9 1.3 36.4 | 12.9 | 100.0

Nota: la opcion otros esta compuesto por las microfinacieras y las variables con menor frecuencia; microfinancieras tales como (FUNDACION
COEN,FUNDEPYME,FODEM,FUDEMI,FUNDENUSE,PRESTANIC,LUDESA ,SE EMPENA Y ADIM) y variables( requisitos y es del gobierno)

Cuando piensan en estas microfinancieras las variables mas predominantes son: dan crédito con un 31.4%, sus intereses con un 6%
y beneficio a las clientas con un 3.2%. Es notorio que cuando escuchan la palabra Pro Mujer piensan que es una institucién que da
crédito. Como es evidente Pro Mujer debe hacer uso de los medios que tienen mayor alcance como: (Radio, Television y el
Periédico) para que pueda llegar a su mercado meta ya que estd haciendo méas uso de los medios informales como lo es la
publicidad de boca a boca.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 12
¢A TRAVES DE QUE MEDIO UD. RECUERDA HABER OIDO, ESCUCHADO O LEIDO PUBLICIDAD?
Afiches Rotulos Boca NG Porcentaie
Prensa De Perifoneo | Radio De Televisiéon | Promotoras | Volantes A Otros | Total !
Marco %
Pared Carretera Boca

ACODEP 4 3 2 7 8 17 18 2 16 2 2 81 7.5
FINCA 7 5 2 4 6 6 26 10 33 1 3 103 9.5
Pro Mujer 3 4 2 1 1 40 9 67 2 3 132 12.1
FAMA 7 5 4 12 11 38 104 20 74 4 10 289 26.6
ASODENIC 2 3 1 1 4 1 13 3 19 1 48 4.4
FDL 3 3 1 4 2 4 25 9 30 3 1 85 7.8
CEPRODEL 2 3 2 5 2 5 1 7 1 28 2.6
FUNDACION 4l
2000 1 1 2 2 4 1 11 1.0
FUNDACION
NEBROSKY 1 1 4 1 4 1 12 1.1
FUNDESER 1 1 2 1 5 1 1 12 1.1
CARUNA 1 1 11 2 4 9 10 2 1 41 3.8
USURA CERO 1 5 3 7 35 2 27 4 84 7.7
FUNDACION
LEON 2000 1 1 1 6 10 5 9 5 38 35
PROCREDIT 1 7 16 2 3 29 2.7
IAGUEY 1 1 4 3 8 3 12 32 2.9
OTROS 3 4 1 6 6 18 4 18 1 1 62 5.7
TOTAL 32 28 21 53 60 98 338 74 334 26 23 1087 100.0
Porcentaje % 2.9 2.6 1.9 4.9 55 9.0 311 6.8 30.7 24 2.1 100%

Nota: la opcion otros esta compuesto por las microfinacieras y las variables con menor frecuencia; microfinancieras tales como (FUNDACION

COEN,FUNDEPYME,FODEM,FUDEMI,FUNDENUSE,PRESTANIC,LUDESA ,SE EMPENA Y ADIM) y variables medios( mantas y brochures).

Los medios publicitarios por el cual los encuestados recuerdan haber visto o leido publicidad de las IMF son: las

promotoras con un 31.1%, seguido boca a boca con un 30.7% y por ultimo la televisién con un 9%.
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Andlisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto
publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 13
¢(TIENE CREDITO ACTUALMENTE?
. Porcentaje
Frecuencia %
Si 181 30.5
No 409 69
No marco 3 0.5
Total 593 100
Grafico N° 9

(TIENE CREDITO ACTUALMENTE?
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De los 593 encuestados el 30.5% tiene crédito con alguna microfinanciera, el 69%
no tiene crédito con ninguna y el 0.5% no marco.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto
publicitario en su mercado meta.

Tabla N° 14

¢ CON CUAL (ES) MICRO FINANCIERA (S) TIENE CREDITO ACTUALMENTE?

Mencionadas Mencionadas Mencionadas Porcentaje

MICROFINANCIERA en ler lugar en 2er lugar en 3er lugar TOTAL %

FINCA 7 1 1 9 4.3
PROMUJER 28 4 1 33 15.9
FAMA 61 1 0 62 29.8
ASODENIC 7 2 0 9 4.3
FDL 20 3 1 24 11.5
FUNDESER 4 2 0 6 2.9
USURA CERO 17 3 0 20 9.6
FUNDACION LEON 2000 7 0 0 3.4
PROCREDIT 0 0 3.8
IAGUEY 0 0 2.4
OTRAS 18 6 1 25 12

TOTAL 182 22 4 208 100

Nota: Otros estd compuesto por las microfinacieras con menor frecuencia tales como: (ACODEP, CEPRODEL,
FUNDACION 41 2000, FUNDACION NEBROSKI, FUNDACION COEN, FUNDEPYME, FODEN, FUDEMI,

FUNDENUSE, CARUNA, ADIN, PRESTANIC, LUDESA'Y SE EMPENA).

Como podemos observar Pro Mujer es la segunda institucion microfinanciera

después de FAMA con la que el 15% del total de encuestados tienen créditos

actualmente.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en su mercado meta. >

Tabla N° 15

¢ QUE LA MOTIVO A TRABAJAR CON ESTA(S) INSTITUCION(ES)?

Bajas Los Bajas Buena El plazo
tasas de beneficios cuotas | atenciony |Facilidad de del

MICROFINANCIERA interés gue ofrecen Rapidez | de pago servicio tramite crédito Otros TOTAL Porcentaje %
FINCA 1 2 1 1 4 9 4.3
PROMUJER 8 6 1 2 3 1 12 33 15.9
FAMA 21 6 3 4 4 3 2 19 62 29.8
ASODENIC 1 1 1 1 5 9 4.3
FDL 6 3 4 1 1 9 24 11.5
FUNDESER 1 1 1 3 6 2.9
USURA CERO 14 2 1 3 20 9.6
FUNDACION LEON 2000 3 1 1 2 7 34
PROCREDIT 2 1 1 4 8 3.8
IAGUEY 1 2 1 1 5 2.4
OTRAS 4 3 4 1 4 2 7 25 12
TOTAL 62 23 11 13 11 11 8 69 208 100

Nota: Otros esta compuesto por las microfinacieras y las variables con menor frecuencia tales como: microfinacieras (ACODEP , CEPRODEL , FUNDACION 4l

2000,FUNDACION NEBROSKI, FUNDACION COEN,FUNDEPYME, FODEN, FUDEMI ,FUNDENUSE, CARUNA ,ADIN, PRESTANIC, LUDESA Y SE EMPENA) y las
variables(Garantia, Prestigi6é de la institucién , Buena ubicacion, pocos requisitos y la frecuencia de pagos)

La tabla nos refleja que el principal motivo por el cual el 15% de los encuestados que tienen crédito con Pro Mujer son las bajas

tasas de interés, seguido de los beneficios que ofrecen.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 16
¢ CUANTO TIEMPO TIENE DE TRABAJAR CON ESTA(S) INSTITUCION(ES)?
Mas
Menos de |[De6 meses | De2a4 | deb Porcentaje

MICROFINANCIERA | 6 meses alano anos anos |TOTAL %
FINCA 2 4 3 9 4.3
PROMUJER 1 8 11 13 33 15.9
FAMA 11 17 16 18 62 29.8
ASODENIC 2 4 3 9 4.3
FDL 3 3 6 12 24 11.5
FUNDESER 1 1 1 3 6 2.9
USURA CERO 7 7 4 2 20 9.6
FUNDACION LEON
2000 1 6 7 3.4
PROCREDIT 2 2 4 8 3.8
IAGUEY 1 1 2 1 5 2.4
OTROS 5 4 9 7 25 12
TOTAL 31 50 58 69 208 100

Nota: otros esta compuesto por Microfinancieras con menor frecuencia tales como: (CEPRODEL, FNDACION 4|
2000, FUNDACION NEBROISKI, FUNDACION COEN, FUNDEPYME, FODEN, FUDEMI, FUNDENUSE, CARUNA,
ADIN, PRESTANIC, LUDESA y SE EMPENA).

La tabla nos refleja que el 15% de los encuestados que poseen crédito actualmente con
Pro Mujer tienen mas de 5 afos trabajando con la institucién. Lo que implica un mayor
esfuerzo de la empresa en términos de crear relaciones duraderas con los clientes para

lograr mayor preferencia de sus productos.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 17

¢ CUANTOS PRESTAMOS HA ADQUIRIDO CON ESTA (S) INSTITUCION (ES)?

1 2 3 4 5y mas Porcentaje

MICROFINANCIERA | préstamo | préstamos | préstamos | préstamos | préstamos | TOTAL %
FINCA 1 1 1 3 3 9 4.3
PROMUJER 1 5 6 5 16 33 15.9
FAMA 20 14 10 2 16 62 29.8
ASODENIC 2 1 3 9 4.3
FDL 4 6 11 24 11.5
FUNDESER 1 1 6 2.9
USURA CERO 10 1 3 20 9.6
FUNDACION LEON

2000 1 7 3.4
PROCREDIT 3.8
IAGUEY 1 2 2.4
OTROS 7 11 25 12
TOTAL 51 29 30 21 77 208 100

Nota: Otros esta compuesto por Microfinancieras con menor frecuencia tales como: (CEPRODEL, FUNDACION 4l
2000, FUNDACION NEBROISKI, FUNDACION COEN, FUNDEPYME, FODEN, FUDEMI, FUNDENUSE, CARUNA,
ADIN, PRESTANIC, LUDESA 'y SE EMPENA)

Podemos observar que la mayoria de los clientes potenciales que tienen crédito con

Pro Mujer actualmente tienen de 5 a mas préstamos, por lo que la institucién deberia

aprovechar la lealtad de estos clientes.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

3. Impacto publicitario de las microfinancieras.

Tabla N° 18

¢ALGUNA VEZ HA DECIDIDO TRABAJAR CON ESTAS
MICROFINANCIERAS MOTIVADO POR LA PUBLICIDAD QUE REALIZAN?

Frecuencia Porcentaje %
Si 104 52.9
No 85 47.1
Total 593 100

Grafico N° 10
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De los que tienen crédito actualmente, el 52.9% admiten sentirse motivados por la
publicidad de las IMF y el 47.1% considera que la publicidad no los motiva a trabajar

con alguns de las instituciones microfinacieras.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 19

¢SI MANANA TUVIERA UD. QUE ADQUIRIR UN CREDITO CON QUE
MICROFINANCIERA LO TOMARIA?

Frecuencia Porcentaje %
FINCA 31 5.2
PROMUJER 59 9.9
FAMA 117 19.7
FDL 38 6.4
CARUNA 32 5.4
USURA CERO 70 11.8
No marco 155 26.1
Otros 91 15.3
Total 593 100

Nota: otros esta compuesto por Microfinancieras con menor frecuencia tales como: (ACODEP, CEPRODEL,
ASODENIC, FUNDACION 41 2000, FUNDACION NEBROSKY, FUNDACION COEN, FODEM, FUDEMI,
FUNDESER, ADIM, FUNDACION LEON 2000 Y PROCREDIT)

Grafico N° 11
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El 19.7% de los encuestados les gustaria adquirir un crédito con FAMA, el 11.8% con
Usura Cero, el 9.9% con Pro Mujer, el 6.4% con FDL, el 5.4% con CARUNA, el 5.2%
con FINCA, el 15.3 otros y el 26.1% no marco. Esto indica que Pro Mujer a pesar de ser
recordada en segundo lugar tiene que reforzar su publicidad para ser tomada como

primera opcion de crédito y no com tercera opcion.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 20
¢POR QUE LO ADQUIRIRIA CON ESA MICROFINANCIERA?
Frecuencia Porcentaje %

Me lo recomendaron 15 25
La forma de trabajo 20 3.4
He tenido préstamos 15 25
Buena atencion 31 5.2
Metodologia 17 2.9
Facilidad de tramites 18 3
Facilidad de pago 21 3.5
Confianza 21 35
Intereses bajos 138 23.3
Sus beneficios 41 6.9
Ya es conocida 35 5.9
No marco 155 26.1
Otros 66 111
Total 593 100

Nota: Otros estd compuesto por las variables con menor frecuencia tales como: publicidad, ubicacion, no quieren
préstamos, pocos requisitos y préstamos de familiares.

Gréafico N° 12
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De todos los encuestados el 23.3% adquiriria un crédito por lo intereses bajos, el 6.9% lo haria por los
beneficios, el 5.9% porque ya es conocida, el 5.2% por la buena atencion, el 3.5% por la confianza y por
la facilidad de pago, el 3.4% por la forma de trabajo, el 3% por la facilidad de tramite, el 2.9% por la
metodologia, 2.5% porque ha tenido préstamos, el 2.5% porque se lo recomendaron, el 26.1% no marco
y el 11.1% otros. Esto refleja que el principal motivo por lo que adquiriria un crédito con una institucion
son los intereses bajos seguido de los beneficios que esta le ofrezca.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 21
¢ CONSIDERA USTED QUE LA PUBLICIDAD PERMITE TENER UN MAYOR
NIVEL DE CONOCIMIENTO PARA LAS MICROFINANCIERAS?
Frecuencia Porcentaje %
Si 564 95.1
No 22 3.7
No marco 7 1.2
Total 593 100

Grafico N° 13
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El 95.1% de los encuestados considera que la publicidad permite tener mayor nivel de
conocimiento de las instituciones microfinancieras, el 3.7% no, y el 1.2% no marcé. Por
lo que la institucion tiene que hacer uso de la publicidad como una herramienta para
captar nuevos clientes.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

4. Posicionamiento de Pro Mujer en cuanto a su impacto publicitario.

Tabla N° 22
¢, CONOCE USTED A Pro Mujer?
Frecuencia Porcentaje %
Si 340 57.3
No 253 42.7
Total 593 100

Grafico N° 14
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El 57.3 % de los encuestados si conoce a Pro Mujer y el 42.7% no la conoce. Esto
indica que existe un mercado potencial con alto porcentaje que tiene conocimiento
sobre la institucién, lo que resulta ventajoso para efecto de un mejor nivel de

posicionamiento.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 23
¢ QUE CONOCE USTED ACERCA DE DE Pro Mujer?
Frecuencia Porcentaje %
Es una microfinanciera 261 76.8
Es una organizacion 14 4.1
Es una clinica 5 1.5
Ayuda a la mujer 59 17.4
Otro 1 0.3
Total 340 100

Grafico N° 15
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De los que conocen a Pro Mujer el 76.8 % opinan que es una microfinanciera, el 17.4%
es una ayuda a la mujer, el 4.1% es una organizacion, el 1.5% es una clinica y el 0.3%
otros. Por tanto, se debe orientar los esfuerzos publicitarios en que se conozca a la

institucion con enfoque de género.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 24
¢A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO Pro Mujer?
Frecuencia Porcentaje %
Radio 14 4.1
Tv 12 3.5
Promotoras 78 22.9
Volantes 28 8.2
Boca a boca 179 52.6
Otros 29 8.5
Total 340 100

Nota: otros esta compuesto por las variables con menor frecuencia tales como: afiches, perifoneo,
brochures, mantas y prensa

Grafico N° 16
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El 52.6% de los encuestados que conocen a Pro Mujer se enter6 de boca a boca,
22.9% por medio de las promotoras, 8.2% a través de volantes, 4.1% a través de la
radio, 3.5% por television, y el 8.5% a través de otros medios. Es importante destacar
que Pro Mujer por medios de sus servicios, atencion al cliente e imagen corporativa

siga proyectando calidad para que la publicidad boca a boca sea efectiva.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 25
¢ CONOCE USTED QUE PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECE Pro Mujer?
Frecuencia Porcentaje %
Si 143 42.1
No 197 57.9
Total 340 100

Grafico N° 17
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El 42.1% si conoce los productos y servicios que ofrece Pro Mujer y un 57.9% dijo no
conocer los productos y servicios que ofrece la institucion. Por lo tanto, se hace
necesario que Pro Mujer genere mayor publicidad de demanda primaria de los
diferentes tipos de productos ofertados.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en

su mercado meta.

Tabla N° 26

¢ QUE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LOS QUE OFRECE Pro Mujer USTED CONOCE?

Frecuencia Porcentaje %
Crédito 77 53.8
Salud 24 16.8
Capacitacion 4 2.8
Crédito y Salud 31 21.7
Crédito, Salud y Capacitacion 7 4.9
Total 143 100

Grafico N° 18
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El 53.8% de los encuestados respondieron que el producto que mas conocen es el

crédito, el 16.8% salud, el 2.8% capacitacion, el 21.7% crédito y salud y el 4.9% crédito

salud y capacitacién. Pro Mujer al ofertar sus productos debera considerar su cartera de

negocios para obtener un posicionamiento no solo por el créditos, sino también lograr

una integridad en todos los servicios que ofrece.
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Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Tabla N° 27
¢ COMO VALORA USTED LA PUBLICIDAD DE Pro Mujer?
Frecuencia Porcentaje %

Excelente 5 3.5
Buena 90 62.2
Regular 39 25.9
Mala 9 6.3
Total 143 100

Grafico N° 19
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El 3.5% considera excelente la publicidad de Pro Mujer, 62.9% como buena, 25.9%
regular, 6.3% mala. Resulta notorio que la publicidad no tiene una valoracion exitosa, lo
cual evidencia que el disefio de la estrategia, plan creativo y de medio debe ser mejor

desarrollada.
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Tabla N° 28
¢POR QUE LA VALORA?
Frecuencia Porcentaje %
No tiene publicidad 9 6.3
Es mencionada 35 24.5
Poca publicidad 51 35.7
Las promotoras explican bien 33 24.5
Algunos la conocen 11 7.7
Otros 4 0.8
Total 143 100

Grafico N° 20

¢POR QUE LA VALORA?
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El 6.3% consideran que Pro Mujer no tiene publicidad, 24.5% que es mencionada,
35.7% que tiene poca publicidad, 24.5% que las promotoras explican bien, el 7.7%

algunos la conocen, el 2.8% otros.
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Tabla N° 29
¢ CUANDO ESCUCHA LA PALABRA Pro Mujer, QUE ES LO PRIMERO QUE SE LE VIENE A LA
MENTE?
Frecuencia Porcentaje %

Prestan solo a mujeres 90 15.2
Asesoria a Mujeres 6 1

ONG a Mujeres 14 2.4
Ayuda a Mujeres 378 63.7
Consulta y Chequeo a Mujeres 12 2

Es del gobierno 1 0.2
Es una microfinanciera 8 1.3
Grupo de mujeres 4 0.7
Otros. 52 8.8
No marco 28 4.7
Total 593 100

Gréafico N° 21

¢ CUANDO ESCUCHA LA PALABRA Pro Mujer, QUE ES LO PRIMERO QUE SE LE VIENE ALA
MENTE?
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El 15.2% consideran que Pro Mujer prestan s6lo a mujeres, el 1% que dan asesoria a
mujeres, el 2.4% que es una ONG a mujeres, 63.7% ayuda a mujeres, el 0.2 % es del
gobierno, 2% consulta y chequeo a mujeres, el 1.3% que es una microfinanciera, el
0.7% es un grupo de mujeres, el 8.8% otros y un 4.7% no marco. Se observa por tanto,
que el posicionamiento en cuanto a percepcion de la naturaleza de esta es
principalmente bajo el enfoque del género mujer.
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Tabla N° 30
¢ CUAL CONSIDERA USTED QUE ES EL MEJOR MEDIO DE COMUNICACION
PARA QUE UNA INSTITUCION MICROFINANCIERA LE INFORME DE SUS
PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE ESTA OFRECIENDO?
Frecuencia Porcentaje %
Prensa 21 3.5
Radio 113 19.1
TV 267 45
Promotoras 87 14.7
Perifoneos 17 2.9
Volantes 44 7.4
Otros. 16 2.9
Radioy TV 28 4.7
Total 593 100

Grafico N° 22
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El 3.5% consideran que el mejor medio de comunicacion para hacer publicidad es la
prensa, el 19.1% la radio, el 45% la TV, 14.7% las promotoras, el 2.9% perifoneo, el
7.4% los volante, 4.7% la radio y la TV y un 2.9% otros.se evidencia que el plan de
medios que vaya a utilizar Pro Mujer debe estar enfocado en medios escritos y
audiovisuales.
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Tabla N° 31
¢ QUE MEDIO DE COMUNICACION UTILIZA MAS USTED?
Frecuencia Porcentaje %
Prensa 44 7
TV 365 62
Radio 150 25
Celulares 4 1
Otros 30 5
Total 593 100

Grafico N° 23
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El 7% utiliza la prensa, 62% mira la TV, el 25% escucha la radio, el 1% utiliza celular y
un 5% otros medios. Se afirma que los medios audiovisuales y escritos son los mas

necesarios para ser incorporados en la estrategia publicitaria.
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X. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. Resultado No: 1y 2

El presente estudio se realiz6 con la finalidad de analizar el nivel de posicionamiento de
Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en su mercado meta en los
departamentos de Chinandega, Le6n, Managua y Masaya.

De acuerdo a la informacién proporcionada a través de la cuestionario aplicadas a los
593 clientes potenciales se obtuvieron los siguientes resultados: el 17.4% del mercado
meta de Pro Mujer son de sexo masculino y el 82.6% pertenece al sexo femenino a
como lo muestra la tabla No 1. Con una edad promedio de 35 a 40 afios que representa
el 16.7% y mayor de 50 afios con un 15.2%, el nivel de escolaridad promedio de los
encuestados pertenece al nivel de secundaria con un 41.5% y primaria con un 34.2%

reflejados en la tabla No 3.

La actividades econOmicas mas sobresalientes en los cuatros departamentos
encuestados es el comercio con un 79.1% que estd compuesto por las pulperias, venta
de frutas y verduras, tienda de ropa y vendedores ambulantes, seguido de la
produccién con un 12.6% que esta conformado por tortilleras, comiderias, panaderias y
ventas de refrescos a como lo muestra la tabla No 7. Con un tiempo promedio de
poseer el negocio con mas de 10 afios con un 28.8% y de 2 a 4 afios con un 27.8%

reflejados en la tabla No 8.

l. Informacién del Posicionamiento de las Microfinacieras.

Las microfinacieras mas mencionadas por los encuestados son: FAMA en primer lugar,
Pro Mujer ocupando el segundo lugar y Finca en tercer lugar. Donde dichos
encuestados manifiestan que recuerdan a estas microfinacieras por los préstamos
realizados, por su publicidad y porque la han escuchado mencionar ya sea a través de

un familiar, vecinos, o dentro de los mismos comparieros de trabajos.

iA la Libertad por la Universidad! 73




Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en
su mercado meta.

Las variables posicionadas en la mente de los encuestados en relacién a las
microfinacieras mencionadas son: dan créditos, sus intereses y los beneficios al cliente
mostrado en la tabla No 11. Los medios publicitarios por medio de los cuales los
encuestados recuerdan haber visto o escuchado publicidad de estas microfinacieras
son: a través de las promotoras, por medio de boca a boca; es decir, a través de
informacion obtenida de amigos con créditos, familiares que la han escuchado

mencionar, vecinos, entre otras, y la televisibn mostrada en la tabla No 12.

Las microfinacieras donde la mayoria de los encuestados desearian adquirir un
préstamo estan: en primer lugar FAMA, seguido de Usura cero y Pro Mujer en tercer
lugar, los motivos por los cuéles elegirian estas microfinancieras serian por los
intereses bajos, sus beneficios y por lo que ya es conocida; reflejados en la tabla No 20.
Esto muestra de que a pesar del nivel de posicionamiento que Pro Mujer tiene en la
actualidad podemos constatar que los posibles clientes a la hora de adquirir un crédito

no la ven como primera opcion sino la ubican en un tercer lugar.

Il. Informacién sobre el posicionamiento de pro mujer.

De los 593 encuestados s6lo 57.3% conoce a Pro Mujer y el 42.7% no la conoce, en
donde del 57.3% que las conocen el 76.8% la conocen como una microfinaciera y el

17.4% como ayuda a la mujer reflejado en la tabla No 23.

Los medios publicitarios por los que conocen a Pro Mujer es a través de boca a boca,
seguido de las promotoras y a través de las volantes a como lo muestra la tabla No 24,
en donde el 42.1 % conocen los productos y servicios de Pro Mujer y el 57.9% no lo
conocen reflejados en la tabla No 25; entre los productos y servicios que conocen estan
los créditos y los servicios de salud mostrados en la tabla No 26. Esto refleja que la
mayoria de los encuestados no conocen los productos y servicios que ofrece Pro Mujer

debido a la poca publicidad que realiza.
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De las personas que conocen a Pro Mujer consideran que la publicidad es buena, pero
piensan que a pesar de eso tiene poca publicidad y que la conocen mas porque es
mencionada y porque las promotoras explican bien la informacion a la hora de

promover los productos.

Para la mayoria de los encuestados Pro Mujer est4 posicionada como una organizacion
que ayuda a la mujer, prestan sélo a mujeres, ONG de mujeres, consultas y chequeos
meédicos. Ha como podemos ver una vez mas nos muestras como la mayoria de las
personas encuestadas no tienen mucho conocimiento de lo que ofrece Pro mujer,

muchos no la conocen como una microfinaciera.

2.- Resultado 3: Estrategias de posicionamiento publicitario.

Un posicionamiento fuerte y diferenciado aumenta el valor de la marca al desalentar
nuevos competidores, cambiar prospectos en compradores, lograr lealtad y retencion
de clientes y permitir estrategias de precio alto; es por esta razén que proponemos las

siguientes estrategias.

1. Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor resaltando los atributos
diferenciales de la microfinanciera como son las capacitaciones y los servicios de
salud. De esta manera crear confiabilidad y seguridad para que sea tomada
como primera opcion por parte de su segmento de mercado a la hora de tomar

un crédito.

2. Estandarizacion de la imagen corporativa en los cuatro departamentos. Que
todas las sucursales posean papeleria actualizada con el mismo logo y color de

la institucion.

3. Expandir la demanda total del mercado (introducirse a nuevos nichos, sectores

econdémicos y zonas territoriales).

4. Capacitar a todo personal de los centros focales para hacer buen uso de los
medios de comunicacion y de esta manera proyectar una buena imagen de la

institucion.

iA la Libertad por la Universidad! 75




Analisis del nivel de posicionamiento que tiene Pro Mujer en Nicaragua de acuerdo al impacto publicitario en

su mercado meta.

10.

11.

Capacitar al personal de venta para incrementar la retencion de clientes. Los
promotores tiene una labor importante en la divulgaciéon de los servicios que
brinda Pro Mujer. El incremento de esta labor humana bien capacitada puede ser

una buena opcion para incrementar la cartera de clientes.

Implementar el servicio de atencion al cliente para conocer sus necesidades y

dar posibles respuestas con el objetivo de crear clientes satisfechos.

Realizar anuncios publicitarios radiales y televisivos para dar a conocer los
productos y servicios de la institucion. El mensaje a trasmitir debe ser claro,
contener la informacion de los productos y servicios adecuandolos al vocabulario
del segmento de mercado, de esta manera sirve como medio de reforzamiento.
Se deben utilizar los canales televisivos mas vistos y las radios mas escuchadas
en los diferentes departamentos, tomando en cuenta los resultados de este

estudio.

Crear clientes satisfechos (fidelizar a los clientes actuales), con el objetivo de
gue estos trasmitan una buena informacion, muestren seguridad y de esta
manera atraer nuevos clientes. Motivando a los clientes con obsequios como
canastas basicas, utensilios para el hogar o que puedan ser util para los distintos
tipos de negocios en ocasiones festivas permitiendo un acercamiento hacia ellos,
de esta manera hacerlos sentir parte de la institucion y buscando la satisfaccion

de ellos.

Implementar estrategias de relaciones publicas utilizando diferentes medios de
comunicacién a través de la participacién en talk show, revistas, radios y canales

televisivos.

Realizar investigaciones de mercados para conocer qué tanto conocen de Pro-
mujer, cdmo es percibida y qué grado de posicionamiento tiene al transcurrir el

tiempo.

Promover capacitaciones mas dinamicas e innovadoras, con informacién

actualizada y tiempo claramente distribuido.
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Xl.  CONCLUSIONES

A partir de los datos obtenidos en nuestro estudio hemos llegado a las siguientes

conclusiones:

1. EIl nivel de posicionamiento que ocupa Pro Mujer en su mercado meta es el
segundo lugar con un 12.2% ocupando el primer lugar FAMA con un 26.7%
debido a que ésta hace uso de mas medios publicitarios para posicionarse en las

mente de sus segmentos de mercados.

2. A pesar de que los encuestados recuerdan a Pro Mujer no conocen mucho lo
que ofrece esta microfinanciera ya que su publicidad es poca y se da mas a
través de las promotoras, de boca a boca no siendo ésta una buena técnica de
publicidad; ya que se corre el riesgo de la existencia de clientas insatisfechas
gue no puedan brindar buena informacion de la empresa. Es por esta razén que
la mayoria de los encuestados no la tienen como primera opcion a la hora de

realizar un préstamo ya que conocen qué productos y servicios ofrecen.

3. Tras los resultados obtenidos, se requiere del planteamiento de estrategias
publicitarias con el objetivo de reforzar el posicionamiento en el mercado meta de
Pro Mujer,las cuales estan planteadas en este trabajo y que finalmente
permitiran contribuir a incrementar el nivel de posicionamiento de la empresa,

como una alternativa viable de corto plazo.
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Xll.  RECOMENDACIONES

Recordemos que todas las instituciones de hoy en dia deben tener estrategias
publicitarias que favorezcan su posicionamiento y que les permitan llegar en forma

efectiva a sus nichos de mercado por lo que nosotros recomendamos lo siguiente:

1. En primer lugar que tengan presente que la publicidad no puede ser considerada
como un gasto en la institucion sino como una inversion por medio de la cual se
busca modificar la disposicién y el comportamiento de los posibles clientes y de

esta manera incrementar las ventas que garanticen el retorno de la inversion.

2. Analizar las estrategias planteadas en este estudio y ponerlas en practica para
lograr un mejor posicionamiento de la marca Pro Mujer en su mercado meta y de

esta manera llegar a ser la institucién lider en el mercado de las microfinanzas.

3. Disefiar e implementar nuevas estrategias publicitarias tanto en el plan creativo
como el de medios publicitarios, capacitando a su fuerza de venta y contratando

a personal especializado en la materia.

4. Realizar periddicamente investigaciones de mercados para conocer las
necesidades tanto de sus clientes actuales como sus clientes potenciales, y de

esta manera lograr la satisfaccion plena y la lealtad de los mismos.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO AL MERCADO META DE PRO MUJER

No. De encuesta
Estimado sefior (a): Somos egresado de la carrera de Mercadotecnia de la Facultad
de Ciencias Econdémicas y Empresariales de la UNAN-LEON. Estamos realizando un

estudio con el objetivo de analizar el nivel de posicionamiento de Pro Mujer. De manera

gue solicitamos su cooperacion al contestarnos las siguientes preguntas:

Datos Generales:

Edad: Sexo: F M Nivel de Escolaridad:
Departamento: 1. Chinandega_ 2. Le6n 3. Managua 4. Masaya
Municipio Zona: 1. Urbana__ 2. Rural
Actividad Econ6mica: Comercio __ Servicio Produccion

Tipo de Negocio :
Tiempo de tener el negocio: Menos de 6 meses De 6 meses a 1 afio
De 2 a 4 afios De 5 a 10 afos De 10 afios en adelante

Margue con una (X) la respuesta que usted considera conveniente.
lll. Informacion del Posicionamiento de las Microfinacieras.

1. ¢Qué instituciones microfinancieras conoce o ha oido mencionar?

ACODEP FUNDACION NEBROSKY ADIM

FINCA FUNDACION COEN USURA CERO

Pro Mujer FUNDEPYME FUNDACION LEON 2000
FAMA FODEM PRESTANIC

ASODENIC FUDEM I LUDESA

FDL FUNDENUSE SEEMPENA
CEPRODEL FUNDESER OTRA

FUNDACION 41 2000 CARUNA OTRA

2. ¢Por gué recuerda estas microfinancieras?

IMF mencionadaen laP.1

Por qué las recuerda
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3. ¢Cuando Piensa

gue es lo primero que se le viene a la mente?

IMF mencionada en laP.1

Primero que recuerda

4. ¢A través de qué medio recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad de las

microfinancieras que mencion6?

IMF mencionada en la pregunta 1

Medio en que vio, leyé o escucho

publicidad

(Poner codigo segin medio abajo)

1. Prensa 2.Afiches de pared 3.Perifoneos 4.Radio 5.Rétulos de carretera  6.Brochures

7.Television  8.Promotoras 9.Volantes 10.Mantas  11.0tros

5. ¢Tiene crédito actualmente?  Si No Si su respuesta es No pasar a
lap.12

6. ¢Con cudl (es) micro financiera (s) tiene crédito

actualmente?

ACODEP FUNDACION NEBROSKY ADIM

FINCA FUNDACION COEN USURA CERO

Pro Mujer FUNDEPYME FUNDACION LEON 2000
FAMA FODEM PRESTANIC

ASODENIC FUDEM I LUDESA

FDL FUNDENUSE SEEMPERNA

CEPRODEL FUNDESER OTRA

FUNDACION 41 2000 CARUNA OTRA

7. ¢Que la motivo a trabajar con esta(s) institucion(es)?

IMF

Motivos de trabajar

(1.Bajas tasas de interés

institucién 5. Buena ubicacion 6. Rapidez

2. Los beneficios que ofrecen
7. Bajas cuotas de pago

3. Garantia

4. Prestigio de la
8. Buena atencién

y servicio 9. Pocos requisitos  10. Facilidad de tramite  11. El plazo del crédito 12. La
frecuencia de pago  13. Otros (Especifique)
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8. ¢Cuanto tiempo tiene de trabajar con esta(s) institucion(es)?

IMF Tiempo de trabajar (Poner cédigo segin medio
abajo)

2. Menos de 6meses 2.De 2 a 4 afios 3.De 6 meses a lafio 4.Mas de 5 afos

9. ¢Cuantos préstamos ha adquirido con esta (s) institucion (es)?

IMF Cantidad de prestamos

1. préstamo (1) 2. préstamos (2) 3. préstamos (3) 4. préstamos (4) 5. y mas préstamos (5)

10.¢Alguna vez ha decidido trabajar con esta(s) microfinanciera(s) motivada por la
publicidad que realizan? Si No

11.¢Si mafana tuviera Ud. Que adquirir un crédito con qué microfinanciera lo tomaria y
por qué?

IMF Por qué

12.¢Considera usted que la publicidad permite tener un mayor nivel de conocimiento
para las microfinancieras? Si No

IV. Informacién sobre el posicionamiento de pro mujer.

13.¢Conoce usted a Pro Mujer? Si su respuesta es No pasar ala p. 19.

Si No

14.¢Qué conoce usted acerca de Pro Mujer?

Es una microfinanciera Es una organizacion

Ayuda a la mujer Otro (Especifique)

Es una clinica
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15. ¢ A través de qué medio conoci6 de Pro Mujer?

Prensa Promotoras

Radio Perifoneo
Television Brochures

Mantas Volantes

Afiches de pared Otros (Especifique)

16.¢Conoce Ud. qué productos y servicios ofrece Pro Mujer? Si su respuesta es No
pasar alap.19 Si No

17.¢Qué productos de los que ofrece Pro Mujer usted conoce?
Crédito  Salud Capacitacion
18.¢Cbmo valora usted la publicidad de Pro Mujer?
Excelente Buena_ Regular__ Mala

Porqué

19.¢Cuéndo escucha la palabra Pro Mujer que es lo primero que se le viene a la
mente?

20.¢Cual considera usted que es el mejor medio de comunicacion para que una
Instituciébn micro financiera le informe de sus productos y servicios que se esta
ofreciendo?

Prensa Afiches de pared Perifoneo

Radio Rétulos de carretera Brochures
Television Promotoras Volantes

Mantas Otros (Especifique)

21.¢Qué medio de comunicacion utiliza mas usted?

Prensa Televisiéon Radio Otros
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28/02/2011

Oficina Nacional

HIo mujcr

Centro focal Chinandega Capacitacién y Crédito
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