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El objetivo principal de la investigacidn consiste en reconocer que mediante el
uso de las campafias diferenciadas de marketing, unaempresa especializadaen
microfinanzas puede transformar una herramienta obsoleta y poco confiable en
una que aporte significativamente a la empresa y que le permita crecer o
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mantenerse en el mercado. Mediante un disefio no experimental de tipo
transversal se describird las diferencias entre las campafias de marketing
empleadas en el 2013y 2014 para su posterior andlisis, ademas se empleara un
cuestionariodirigido apersonal de la empresa que esta vinculado ala generacion
y/o uso de estas campafas. Finalmente la principal conclusion que se obtiene
como resultado de la investigacion consiste en que efectivamente al segmentar
las camparias por tipo de cliente o el perfil de riesgo que tiene cada uno de ellos,
se pueden generar camparfas efectivas con ofertas atractivas diferenciadas,
valoradas tanto para el cliente externo como el interno.

ABSTRACT

The main objective of the research is to recognize that through the use of
differentiated marketing campaigns, a company specialized in microfinance can
transform an obsolete and unreliable tool into one that contributes significantly to
the company and allows it to grow or remain in it. market. Through a non-
experimental design of a cross-sectional type, the differences between the
marketing campaigns used in 2013 and 2014 will be described for subsequent
analysis, in addition, a questionnaire will be used addressed to company
personnelthatis linkedto the generation and/or use of these campaigns. Finally,
the main conclusion thatis obtained as a result of the research is that effectively
by segmenting the campaigns by type of clientor the risk profile that each one of
them has, effective campaigns can be generated with attractive differentiated
offers, valued both for the external and internal client.



