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Abstract:

In Colombia, MiPymes represent 35% of the GDP and contribute to 65% of national employment;
however, despite this, various barriers have led these enterprises to bankruptcy or inevitable business
closure. Faced with this issue, Quipu, a Fintech, sees an opportunity to enter the MiPymes credit
market, where businesses are constantly rejected due to a lack of credit history or the low amounts
they request. To enter this market, this project aims to design a marketing strategy that allows Quipu
to compete within the MiPymes credit and financing market. Through a mixed methodology, the
buyer persona was identified, the MiPymes' pain points were established, Quipu's value proposition
was defined, and a roadmap was created, considering digital marketing as the main means to make
the company known and positioned within the market of Fintech focused on MiPymes.

Keywords: MiPymes, Fintech, Credit market, Digital Marketing, Marketing Strategy.

Resumen:

En Colombia las MiPymes representan el 35% del PIB y aportan el 65% del empleo nacional; sin
embargo, a pesar de esto existen diversas barreras que han llevado a estas empresas a la quiebra o
a una inevitable muerte empresarial. Ante esta probleméatica Quipu, una Fintech, encuentra una
posibilidad de ingresar al mercado crediticio de las MiPymes, quienes constantemente son
rechazadas por la falta de historial crediticio, o por los bajos montos que solicitan. Para lograr entrar
a este mercado, este proyecto tiene como objetivo disefiar una estrategia de mercadeo que le permita
a Quipu competir dentro del mercado crediticio y de financiacion de las MiPymes. A través de una
metodologia mixta se identifico el buyer persona, los pain points de las MiPymes, se establecio la
propuesta de valor de Quipu y se creé un plan de ruta que considera el marketing digital como
medio principal para lograr que la empresa sea conocida y se posicione dentro del mercado de las
Fintech enfocadas en las MiPymes.
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1. INTRODUCCION

Al cierre del afio 2023 las micro, pequenas y medianas empresas representaron el 3,5% y el 0,9%
respectivamente, del tejido empresarial de Colombia (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2023): a su vez, son estas empresas las que aportan el 65% del empleo nacional, y el 35% del PIB
(ANIF, 2021). Visto desde un nivel global, las MiPymes representan aproximadamente el 90% de
empresas del planeta, generando entre el 60 y el 70% de los empleos y siendo responsables del 50%
del PIB global (Solunion, 2022). En Colombia, a pesar de que las MiPymes representan una gran parte
de la economia nacional, tienen muchas barreras que constantemente causan la muerte empresarial;
una de ellas, y quizas la mas importante es la estructura del régimen tributario nacional para las
Pymes, ya que las altas tasas de tributacion disminuyen la competitividad de estas empresas
(Quintero, 2018).

Las MiPymes nacen también como una respuesta a la globalizacién; sin embargo, frente a las
barreras existentes a nivel colombiano y las faltas de oportunidades para la inversion, desarrollo de
estrategias e implementacién de modelos de internacionalizacién mas ambiciosos, cerca del 50% de
estas empresas terminan fracasando antes de cumplir los dos afios (Perilla, 2015). Actualmente cerca
del 20% de las MiPymes del pais se encuentran en riesgo econdmico, lo que a su vez amenaza a medio
millén de unidades productivas (Hoyos y Sastoque, 2020). A esta problematica se le unen cuestiones
como la insolvencia econdmica de muchas empresas que fue causada por la coyuntura econémica
vivida a causa de la pandemia por COVID-19, debido a que esta provoco disminuciéon en la demanda
de algunos productos, reduccion en las ventas, elevado endeudamiento, altas de interés por parte de
los bancos privados y una pérdida general del mercado (Fong, Maldonado y Riascos, 2022). A pesar
de haberse creado estrategias de reactivacion del mercado y alivios econdmicos para mitigar los
dafios al comercio causados por la pandemia, una problematica constante fue la imposibilidad para
muchas MiPymes de acceder a créditos con la banca privada, muchas veces debido a las altas tasas

de interés o la falta de requerimientos que respalden el préstamo (Avila y Gémez, 2022).

Frente a estas problematicas se encuentra una posibilidad, y empresas como Quipu, estan
interesadas en acceder al mercado de las Pymes para poder impulsar el desarrollo econdmico y social
del pais. Quipu es una startup enfocada en el negocio de las fintech que busca el fortalecimiento a
emprendedores y microempresarios que no estdn formalizados o constituidos, permitiendo el acceso

a créditos desde 500mil hasta 1millén de pesos de forma facil, justa y segura (Somos Quipu, 2024).
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Esta empresa se desarrolla principalmente a través de medios digitales, en la Quipu App, en donde
se crea un puntaje crediticio para cada usuario en base a la actividad dentro de la aplicacion; esto ha
posibilitado el acceso a créditos de forma sencilla a aquellas personas o microempresarios que
histéricamente han sido excluidos del sistema financiero formal. Actualmente Quipu lanzé un crédito
de prueba de 4 millones de pesos a 24 meses que incluye dentro de los servicios los cobros de fianza
e instrumentacion digital con sus impuestos de valor agregado respectivos (iva); sin embargo, ain

no se tienen estadisticas concretas de este crédito de prueba para las MiPymes.

Igualmente, para ser capaces de prestar este servicio Quipu cuenta con algunos aliados que han
posibilitado el manejo de los créditos a través de las billeteras digitales como lo son Bancolombia,
quien es aliado e inversionista, Nequi, Claro Pay y Comfama. No obstante, a pesar de la innovacién
que ha presentado esta empresa al fijarse en una unidad productiva muy olvidada por la banca
tradicional, esto también ha limitado un poco la posibilidad de acceder al mercado de las MiPymes.
Parte de la problematica que ha encontrado Quipu al tatar de ingresar al mercado de la financiacion
de estas empresas es el monto de los créditos que ofrecen, ya que estos estan mas dirigidos a
microempresarios y vendedores informales que no necesitan de una cantidad muy grande de dinero;
sin embargo, muchas veces los créditos solicitados por las MiPymes superan la capacidad crediticia
que ofrece esta empresa. Estudios como el realizado por Laiton y Lopez (2015) afirman que las
MiPymes invierten casi el doble de su capital en la adquisicion de tecnologias, mercancia, mobiliario,

entre otros, para poder asegurar la adaptacion de la empresa frente al mercado y la demanda.

En esto Quipu podria estar presentando una desventaja con relacion a otros competidores, como
es el caso de Fintech que se dedican también al impulso de la economia informal y de la mediana
empresa. Algunos de los competidores mas fuertes dentro del campo de los préstamos y créditos
digitales son Refacil, Juanchotepresta, Iris, Corporativa Finsocial, Finky, ReconoSer, entre otras. Hoy
en dia en Colombia se ha presentado un boom con respecto a las Fintech, pues se ha reconocido un
déficit en la capacidad de acceso a los bancos, ya sea por sus tasas de interés o por sus requisitos, para
las personas de a pie, evitando también que aquellos que se encuentran excluidos de la banca
tradicional tengan que recurrir a préstamos rapidos y peligrosos como sucede muchas veces con los

llamados “gota-gota”.

Teniendo en cuenta lo anterior, este proyecto tiene como propdsito principal la creacién y el
disefio de una estrategia de mercadeo que permita que Quipu pueda entrar a competir en el mercado
de las Fintech con respecto a las MiPymes. Para esto el proyecto se centra en el area de alianzas, la
cual es muy relevante para la elaboracién, disefio e implementacidn de estrategias que le permitan a
Quipu aumentar su capacidad monetaria para poder ofrecer créditos a las MiPymes. Teniendo en
cuenta que Quipu apenas lleva dos afios en el mercado, no cuenta con mas de 50 empleados, por lo

que el organigrama del area de alianzas se representa de la siguiente forma:
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Con el proposito de realizar un diagnéstico adecuado de las posibilidades que tiene Quipu para

poder ingresar a competir dentro del mercado de las Fintech enfocadas en las MiPymes, se realiza el

siguiente analisis tipo FODA:

La iniciativa de Quipu es novedosaq, justa y
responde a un contexto social en el que las
personas han perdido un poco la confianza
con respecto a los medios tradicionales de
acceso a créditos.

Los aliados estratégicos con los que cuenta
dactualmente permiten un acceso mas eficaz

para cualquier usuario que se encuentre
interesado en solicitar un crédito.

Fortalezas

Oportunidades

Actualmente en Colombia existe una
tendencia de apoyo a las Fintech por
parte de la banca tradicional y grupos de
empresarios del pais, lo que abre la
posibilidad de que Quipu aumente su
capacidad crediticia a través de las
inversiones y la consecucion de nuevos
aliados estratégicos y socios que
también estén interesados en las Pymes.

Elaboracién propia.

Al ser una plataforma digital existe una
barrera para aquellas personas que tal vez
no comprenden como usarla o no tienen los
medios para acceder a la aplicacion, lo que
hace que muchas veces se descarte la
posibilidad de contactarse con Quipu,
prefiriendo medios mas tradicionales o
fisicos.

Debilidades

Amenazas

Quipu debe enfrentarse a un entorno
bastante competitivo en relacion a
las Fintech. Por otra parte, muchas
veces los pequenos y medianos
empresarios prefieren acceder a
préstamos rapidos e informales
debido a la facilidad aparente de la
consecucion del dinero,
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Teniendo en cuenta el andlisis anterior, se realiza un cruce de la informacion con el propoésito de
encontrar estrategias que permitan plantear una pregunta problema:

FO: Al pertenecer al sector de las Finctech y buscar un espacio dentro de las empresas con
capacidad de realizar créditos a las Pymes, Quipu cuenta con un amplio campo de oportunidades,
especialmente teniendo en cuenta que uno de sus aliados estratégicos y socios es Bancolombia, ya
que pertenece a la banca formal, pero también ha realizado la transicion a la billetera digital a través
de Nequi. Esto aumenta las oportunidades de Quipu de conseguir nuevos socios y aliados que le
permitan aumentar el valor de sus créditos.

FA: A pesar de que la iniciativa de Quipu es novedosa al manejar un puntaje crediticio propio
y agilizar los procesos de la solicitud de créditos, también esta compitiendo con otras Fintech que
tienen mas tiempo en el mercado y que ademas ya cuentan con la capacidad de realizar préstamos a
las Pymes, por lo que Quipu esta obligada a aumentar la competitividad en pro de hacerse un espacio
en el mercado.

DO: Al obtener alianzas estratégicas nuevas Quipu puede pensar en trasladar algunas de sus
funciones a medios fisicos, aumentando el alcance a usuarios que no sepan o no puedan manejar todo
por medios inicamente digitales.

DA: Algunos de sus competidores mas fuertes ya cuentan con espacios fisicos para el acceso a

los créditos, ademas de tener mas reconocimiento dentro del mercado de los créditos a las Pymes.

Finalmente, se puede decir que el proyecto necesita de la comprensién del mercado de las
Fintech, para que pueda evaluar estratégicamente las posibilidades para ingresar a competir en este
sector, esto a su vez obliga a crear y disefiar una estrategia que capacite a Quipu para acceder a
préstamos mas altos que llamen la atencion de las Pymes. Teniendo esto en cuenta se plantea la
siguiente pregunta de investigaciéon: ;Qué estrategia de mercadeo debe disefiarse para que Quipu

pueda acceder al mercado de financiacion de las Pymes en Colombia?

2. REVISION DE LA LITERATURA

Para poder llevar a cabo el desarrollo de este proyecto, es necesario dar claridad sobre algunos
conceptos o construcciones que podran ser utilizadas y que deberan ser comprendidas en la fase del
desarrollo. En primer lugar, valdria la pena preguntarse qué son exactamente las MiPymes y como
es que estas empresas son calificadas o caracterizadas en la region. En segundo lugar, sera pertinente
realizar una revision sobre el marco legal de las MiPymes en Colombia, ya que esto permitira la
comprensién y configuracidn de las reglas y normas bajo las cuales Quipu deberia empezar a operar.
En este orden de ideas, es importante realizar una revision exhaustiva a las estadisticas de inversion
de la MiPymes en Colombia, los modelos de negocio que actualmente se encuentran fortalecidos en
el pais, y la necesidad econdmica y bancaria de estas empresas para poder llevar a cabo sus objetivos.
De la misma forma, es necesario realizar una revision sobre las estrategias de mercadeo crediticio que

se encuentran especialmente enfocadas en este tipo de empresas.
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Ahora bien, definir a las MiPymes puede ser una tarea complicada, atin mas teniendo como
referencia el contexto empresarial latinoamericano. Como bien dira Saavedra y Herndndez (2008),
citando a Garza, Tunal y Cevallos (2003), no se puede definir a las MiPymes en una tinica dimension,
ya que es necesario conocer su contexto y contemplar una serie de variables que puede permitir la
clasificacién de una empresa. Estas variables son: El niimero de empleado, la clase de producto, el
tamafio del mercado, la inversion en bienes de produccion por persona, el volumen en produccion o
ventas, el valor de los productos, el trabajo de socios o directores, la ubicacion, el nivel de inversion
tecnoldgica, el valor de capital invertido, y el consumo de energia (Garza et al, 2003, como se cita en
Saavedra y Hernandez, 2008). No obstante, a pesar de tener una definicidon tan general, se hace
necesario comprender que esto responde a las caracteristicas comunes que se utilizan para definir a
las MiPymes a nivel Latinoamérica. En el caso de Colombia, un determinante que posibilitara la
diferenciacién entre Micro, Pequefia y Mediana empresa, sera el nimero de empleados y el valor de
los activos totales. Lo anterior puede verse representado en la siguiente tabla creada a partir de la
Ley 905 de 2004:

Tabla 1. Caracterizacion de las Mipymes.

Pardmetros para definir Mipymes

Pardmetros para definir Mipymes
Variables Micro Pequeiia Mediana
Trabajadores Entre Oy 11 Entrelly50 Entre 51y 200
Activos totales [smmlv) Menor a 500 Entre 501 y 5.000 Entre 5.001 y 30.000

Nota. Elaboracidn propia a partir de Ley 905 de 2004.

Fuente: Tomado de Dussan y Serna, (2017). “Planeacion estratégica para MiPymes”.

Teniendo en cuenta esta informacion, se ha encontrado en las MiPymes una falta de
planeaciéon estratégica o planeacion financiera, lo que incrementa los indices de mortalidad
financiera, cifra en la que las Microempresas influyen fuertemente, ya que 3 de cada 5 microempresas
que son constituidas terminan cerrando antes de cumplir un afo al servicio (Jiménez, Rojas y Galvis,
2014). Otra de las causas de estas muertes empresariales es la falta de percepcion de los ingresos por
parte de los duefios o administradores de las MiPymes, en donde hay que tener en cuenta que muchas
de estas empresas son familiares, lo que generalmente produce una mayor inversion en capital que
un retorno de dichas inversiones (Gilas Navarro, 2020). Considerando que este tipo de empresas se
encargan mayoritariamente de actividades como el comercio al por mayor y por menor, la industria
agropecuaria, la manufactura, el almacenamiento, entre otros, y que son precisamente estos sectores
los que mas impulsan el empleo del pais (Goyes et al, 2020), se hace obligatorio que tanto MiPymes
como entes gubernamentales encuentren alternativas a las estrategias de financiaciéon que necesitan
estas empresas.

Desde el contexto colombiano, las Mipymes adquieren una importancia enfocada
especialmente en el impulso del empleo (Carmona et al, 2022), como se mencionaba anteriormente;

sin embargo, estas empresas también han funcionado como motores de desarrollo para las regiones,
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ademas de permitir la formalizacién de muchos empleos que se encuentran en la informalidad, que
muchas veces responden a las demandas localizadas de la zona en la que se encuentran, pero que

ignoran un marco legal especifico (Aleman, 2005).

En Colombia, desde el afio 2000 existe una ley marco para la regulacion de este tipo de
empresas llamada la Ley MiPymes o Ley 590 del 10 de julio del 2000, la cual tiene como proposito el
reconocimiento de estas instituciones dentro del desarrollo empresarial. La ley MiPymes es relevante
en el sentido en que tiene como objetivo “la eliminacion de restricciones de acceso a financiamiento
a menores costos, disefio y desarrollo de instrumentos de apoyo integral” (Gémez, Martinez y
Arzuza, 2006, pp. 3). Es a raiz de esta Ley que se realizan modificaciones en las politicas de promocion
e integracion al mercado, lo cual se encuentra bajo el mando del Banco de la Reptblica; en estas
modificaciones se contempla la dificultad en el acceso a los créditos y microcréditos para este tipo de
empresas, por lo que plantean tacticas participativas y sin restricciones que permitan el acceso a

créditos teniendo en cuenta tnicamente las condiciones econdémicas de la empresa (Zarate, 2012).

No obstante, a pesar de los esfuerzos realizados por los entes bancarios y el gobierno, es
relevante detallar lo observado por las autoras Salazar y Guerra (2007), quienes hacen especial énfasis
en el ciclo de vida crediticio de las MiPymes, planteado por Fedesarrollo y la estructura de
financiamiento que siguen esta clase de empresas en Colombia. En primer lugar, Salazar y Guerra
(2007) destacan que este tipo de empresas no deberian tener una tinica alternativa al momento de
buscar financiacion, sino que, por el contrario, es necesaria una actividad gubernamental que
incentive la busqueda de opciones diversas que permitan el desarrollo de la empresa, comprendiendo
sus necesidades de financiamiento dependiendo del ciclo de vida empresarial en el que se

encuentren.
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Grafico 1. Ciclo de vida del financiamiento para una firma
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Tomado de Salazar y Guerra, (2007). Fedesarrollo.

Igualmente, la modalidad que mas destacan Salazar y Guerra (2007) en la busqueda de la
financiacion de estas empresas es el microcrédito (modalidad a la que también apunta Quipu), ya
que a pesar de que representa sélo una pequena porcion del total de recursos crediticios, es la fuente
principal de acceso a créditos que ocupan las MiPymes, gracias a la mayor disponibilidad y el menor
costo que encuentran en esta modalidad. No obstante, incluso esta modalidad del microcrédito tiene
algunas barreras para que las micro, pequefias y medianas empresas puedan acceder. Dentro de estas
barreras se encuentra la limitaciéon de los tiempos de los préstamos, la falta o limitaciéon de las
garantias, las exigencias y requisitos que algunas empresas no pueden cumplir como el historial

crediticio o las proyecciones financieras (Roa et al, 2017).

Otro de los conflictos que tienen muchas empresas para acceder a los microcréditos es
seflalado por Sierra y Londofio (2008), quienes destacan que muchas veces esta modalidad se ha
concentrado mas en los comerciantes de ciudades principales, donde ademas los bancos cuentan con
sucursales y puntos de pago que hacen mas sencillo el acceso a este tipo de financiacién, mientras
que aquellas empresas MiPymes que se encuentren en municipios o ciudades mas alejadas tienen
mas complicaciones para acceder a esta modalidad de crédito. A su vez, Quipu se estaria fijando en
la recomendacion realizada por Sierra y Londofo (2008), donde destacan la importancia de que en
Colombia existan otras alternativas o vehiculos de inversién de facil acceso, lo que también

impactaria en el desarrollo del mercado y la sociedad colombiana.
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Es bajo esta ultima idea que se desarrollan también las Fintech, o tecnologias financieras, las
cuales son un efecto de la falta de acceso a los créditos de la banca tradicional; es a raiz de la necesidad
de las MiPymes que se crea en 2016 Colombia Fintech, el cual es un entorno dindmico enfocado en el
desarrollo y la creacién de marcos regulatorios que apoyan al sector financiero (Medina, Sanchez y
Rodriguez, 2023). A su vez, las Fintech tienen el propdsito de brindar ayuda y educacién financiera
a las micro, pequefias y medianas empresas, especialmente teniendo en cuenta que muchas veces
estas empresas carecen de una gestion de riesgos o sostenibilidad financiera adecuada que les permita
tomar decisiones estratégicas (Sanchez, Duque y Tapasco, 2023). Igualmente, como detallan los
autores Hurtado, Molina y Zerpa (2023), las Fintech han tomado fuerza desde 2020 a raiz de la
problematica econémica causada por el COVID-19; esto se da por la necesidad que tiene la banca
tradicional de acceder a la industria de la tecnologia, donde se buscaban alternativas financieras para
las empresas que estaban arriesgando su capital a causa de las cuarentenas, que a su vez

imposibilitaban la movilizacion de las personas y los tramites fisicos.

Dentro de las ventajas o cualidades que destacan los autores Guerrero, Garcia y Lopez (2022);
alrededor de las Fintech se encuentran: el enfoque en particularidades especificas de las finanzas, lo
que permite una oferta vertical que se contrapone a las amplias ofertas de la banca tradicional; el uso
de las TIC permite que las Fintech brinden a sus usuarios soluciones menos complejas para
problemas financieros que por lo general no pueden ser resueltos por los bancos; el formato start-up
de este tipo de empresas implementan filosofias alternativas que logran cambiar formatos
anteriormente establecidos, entendiendo a los clientes como iguales y facilitando su acceso a los

servicios financieros.

Como oportunidad de mercado, Mufioz (2021) destaca que de un milldn seiscientos veinte
mil microempresas que existian para el ano 2019, el 66% de ellas buscaba acceder a un microcrédito
para poder subsanar deudas de inversién o mejorar el rendimiento de las microempresas, por lo que
se entenderia que es un mercado amplio al que una empresa como Quipu podria apuntar,
posibilitando el contacto con més de mil quinientos usuarios que se encuentren interesados en el
acceso rapido a un crédito. Esto a su vez tendria relacion con el incremento de MiPymes que tienen
como base el uso de las TIC (Puentes, 2017), especialmente después de la pandemia, donde el e-
commerce fue una de las principales vias de accién para este tipo de empresas (Trejo, Fernandez y
Vasquez, 2022). A su vez, dentro de las estrategias que deberian tener en cuenta tanto los entes
gubernamentales como las MiPymes para aumentar y mejorar su rendimiento es encontrar aliados
bancarios que permitan y fortalezcan la inversidn extranjera, a través de programas como el
Programa de Transformacion Productiva (PTP), que se fija en las empresas centradas en la

agroindustria, los servicios, manufacturas, cosméticos y aseo (Londofio, Charry y Sanchez, 2017).

No obstante, para que Quipu pueda entrar a competir en el mercado de las Fintech que estan
enfocadas en los créditos y préstamos para las MiPymes, es importante que conozca a qué

competidores y bajo qué modalidades se enfrenta. En la investigacion realizada por Vega y Garzén
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(2019) se encuentra un trabajo exhaustivo de investigacion sobre los servicios mayormente solicitados

por empresas como las MiPymes.

El primer servicio mas solicitado por este tipo de empresas son los préstamos P2P, los cuales
hacen referencia a los ofertados por personas naturales sin intervencién de un sistema bancario
especifico (Roche, 2015). A su vez esta modalidad presenta un gran riesgo crediticio, teniendo en
cuenta que al no existir una entidad que garantice transparencia de por medio, pueden existir
problematicas tanto para el desembolso de los créditos como para los pagos (Grzebien y Segovia,
2023). Igualmente, muchas veces las MiPymes confunden esta modalidad de crédito con los
préstamos “gota a gota”, lo que genera prevencién, especialmente comprendiendo las cifras de

extorsion a comerciantes a raiz de este tipo de préstamos (Borraez, 2021).

La segunda modalidad de crédito mas solicitado por las MiPymes es el minicrédito o
microcrédito que, como bien se mencioné anteriormente, responde a una necesidad especifica en el
ciclo de vida financiero de este tipo de empresas. Este préstamo tiene como cualidad la disposicién
rapida del dinero, buscando las devoluciones a corto plazo (Galiana, Centeno y De Miguel, 2015);
también se tiene en cuenta que para solicitar este tipo de préstamos o créditos no se suele necesitar
una comprobacion de ingresos. Es a este tipo de préstamos a los que apuntan las Fintech como
respuesta a las necesidades de las microempresas y el miedo que sienten al solicitar un crédito tanto

a una entidad bancaria tradicional como en modalidad P2P.

Dentro de la revision que realizan Vega y Garzon (2019) se encuentran cuatro grandes
competidores de las Fintech en Colombia: Sempli, quienes ofrecen educacién financiera a Pymes y
créditos rdpidos que llegan a la cuenta del usuario en menos de 72 horas; Rapicredit, que no esta
dirigido especificamente a MiPymes, sino a usuarios que necesiten el dinero de forma urgente, en
montos que pueden ir desde 110.000 a 750.000, con un tiempo de pago minimo de 5 a 30 dias;
Kredicity, que tampoco estd dirigido especificamente a empresas, pero que exige la verificacion del
usuario en centrales de riesgo, donde el dinero solicitado puede tener una variacion de 100.000 a
900.000, con un desembolso rapido en menos de 24 horas. La tltima Fintech competente es Lineru,
que solo se enfoca en el préstamo a personas naturales con préstamos que varian entre 150.000 y
900.000, donde los tinicos requisitos para el préstamo son ser mayor de edad, colombiano residente,

tener un correo, cuenta bancaria y un celular propio.

Vega y Garzon (2019) destacan también que las Fintech deben aprender a competir con las
entidades de la banca tradicional que empiezan a incursionar en la implementacién tecnologica, ya
que la transformacion digital se ha convertido en un impulso para cambiar las modalidades de
préstamos y créditos de los bancos, que han descubierto también la importancia de la inclusion
financiera dentro del desarrollo del mercado, posibilitando que aquellos usuarios que anteriormente

eran excluidos de estos servicios tengan nuevas oportunidades para financiarse (Barén y Forero,



S 2o ‘ f",\‘ Facultad de
%é 7 L{; Pmuil]rcia Universidad l;\ :_/I Ciencias
Trabajo de Grado 2024-10 < 1Sy JAVERIANA by Econémicas y
rabajo de Grado - =l . FCEA Administrativas

2022). Algunos bancos que cuentan con modalidades de préstamos digitales en Colombia son:
Bancolombia, BBVA, Banco de Occidente, Davivienda y Multibank.

Ahora bien, una vez conociendo y comprendiendo las modalidades y los competidores de
Quipu, es necesario también comprender cudl es la estrategia de mercadeo mas acertada para una
Fintech que quiere enfocarse en las micro, pequenas y medianas empresas, donde debe tenerse en
cuenta que existe una ventaja desde el punto de vista que las Fintech mas competentes no se enfocan
en las empresas sino en usuarios que sean personas naturales; sin embargo, para poder establecer la
estrategia mas adecuada, se hace crucial despejar algunos conceptos importantes para la elaboracién

paso a paso de una estrategia de mercadeo.

Un primer factor que se debe tener en cuenta al momento de realizar una planeacion
estratégica que pueda establecer nuevos objetivos en el mercadeo de una empresa es ser capaz de
reconocer la importancia del consumidor (Barén, Fermin y Molina, 2018), o del ptblico objetivo que
se busca impactar, con el propdsito de crear acciones asertivas que realmente respondan a un serio
andlisis del consumidor. Para autores como Cueva, Camino y Ayala (2013), es obligatorio que una
empresa de cualquier naturaleza sea capaz de reconocer la multiplicidad del consumidor, es decir,
deben tenerse en cuenta todos los ambitos de andlisis para poder plantear estrategias de marketing
mas adecuadas y consecuentes. Dentro de la multiplicidad que sefialan estos autores, se encuentra el
nivel educativo del consumidor, los factores econdmicos y su comportamiento. Sobre esto tltimo, los
autores Peter y Olson (2006), concluyen que comprender el comportamiento del consumidor, es decir,
sus pensamientos, sentimientos y acciones, hace tan fascinante como dificil la tarea del mercadeo,
pues se amplia el campo de conocimiento al que se debe impactar a través de la estrategia, ya que el
consumidor no forma opiniones de manera individual, sino que muchas veces estd influenciado por
pensamientos, acciones, emociones, percepciones u opiniones de otros consumidores. Algunos de los
enfoques para el analisis del comportamiento consumidor que proponen estos autores son:
interpretativos, donde se implementan instrumentos como la entrevista o los focus group,
tradicionales, donde el instrumento mas comun es la encuesta, y de mercadeo, que usa modelos

matematicos o de simulacién.

Ahora bien, un segundo concepto o factor que debe ser tenido en cuenta para la elaboracion
de una estrategia de mercadeo adecuada, consiste en la identificacién de pain points o puntos de
dolor dentro de los consumidores a los que se dirige la empresa. Cuando se habla de puntos de dolor
se esta haciendo referencia directa a las problematicas que pueden tener lo clientes o consumidores
(Vitard, 2021). Identificar esto es importante ya que, si no se es consciente de las molestias de los
consumidores, estos podradn sentirse ignorados por las estrategias, impidiendo una conexién con
empresa-cliente. A su vez, la identificacion de los pain points facilita el trabajo para establecer un

publico objetivo para la estrategia de marketing.
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Con respecto a esto ultimo se relaciona el siguiente concepto que también debe ser
comprendido para el desarrollo de la estrategia de marketing: el buyer persona. Cuando se hace
referencia al buyer persona, se esta aludiendo también al cliente ideal, comprendiendo qué es lo que
necesita, cudndo y déonde y como es que la empresa lo puede ayudar (Sanchez, 2020). El buyer persona
es para autores como Beltran, Parrales y Ledesma (2019), un elemento clave en la gestion empresarial,
ya que cuando las decisiones estratégicas se toman pensando en la satisfaccion de las necesidades del
cliente ideal, la empresa puede tener un nuevo enfoque, mas asertivo, que le permitira llegar a su
publico objetivo eficientemente. La caracterizacién del buyer persona de cualquier empresa debe
incluir: datos demograficos, datos personales, preocupaciones y objetivos que se quieren cumplir,
analisis del comportamiento de compra (online) (Catellanos Marroén, 2020). Igualmente, Appugliese
y Cristo (2021) consideran que, en la actualidad, cualquier tipo de estrategia de marketing debe estar
volcada hacia el cliente ideal, por lo que es necesario que se realice un analisis exhaustivo incluso

antes de determinar o decidir qué estrategia de marketing sera utilizada para la empresa.

Por otra parte, es importante considerar la fortaleza competitiva como concepto crucial en la
elaboracion de un plan de marketing. Cuando se habla de la fortaleza competitiva de una empresa
se hace referencia también a los efectos y acciones que realiza la empresa y las posibilidades de
supervivencia que estos ejercen en comparacion a la competencia (Moyano, Maqueira y Bruque,
2006). Si bien durante mucho tiempo se consideré que la fortaleza competitiva era directamente
proporcional al tamafio de la empresa, en la actualidad, no se piensa lo mismo, ya que muchas
pequenias empresas o MiPymes han resultado ser grandes competidoras en sus sectores de la
industria. Teniendo esto en cuenta, seria relevante revisitar el modelo propuesto por Moyano,

Magqueira y Bruque (2006) con relacion a estas nuevas dinamicas del mercado:

Relativamente TAMANO Relativamente
grandes | PEQUENO  GRANDE | pequefias
FUERTE
MORENA | TIBURON
Fortaleza
competitiva
REMORA | BALLENA
DEBIL
Relativamente Relativamente
pequenas grandes

Tomado de: Moyano, Maqueira y Bruque. (2006). Matriz tamafo-fortaleza competitiva: una

propuesta para caracterizar las empresas. (p.10)
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En esta matriz propuesta por Moyano, Maqueira y Bruque (2006) las empresas son
catalogadas como tiburén, morena, rémora y ballena, en donde las empresas ballena son de gran
tamafio, pero débiles como competidores, a pesar de esto, estas empresas cuentan con grandes
beneficios gracias a su tamafio, aumentando sus probabilidades de supervivencia; por otra parte, se
encuentran las empresas Tiburdn, las cuales son en esencia mas grandes, pero no mas que las
empresas Ballena; sin embargo, son mas agresivas, agiles y competitivas. Las empresas Morena, en
cambio, son pequenas en su tamafio, pero grandes competidoras, lo que les permite sobrevivir mucho
tiempo gracias a su fortaleza competitiva. Igualmente, las empresas Rémora son pequefias en tamafio
y asi mismo en competitividad, lo que hace que sus probabilidades de supervivencia sean escasas,

por no decir insuficientes.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede abordar las posibilidades de las estrategias de

marketing mas adecuadas para una Fintech.

Segtin lo postulado por la autora Africano Lagos (2023), es 16gico que las Fintech piensen en
el marketing digital como el medio principal para el desarrollo de su estrategia y el abordaje a nuevos
clientes, especialmente porque esta modalidad permite la creacion de bases de datos a partir de los
sistemas de gestion de relaciones con los clientes o CRM, en donde no deberian descartarse las redes
sociales dentro de la implementacion de estas estrategias, especialmente teniendo en cuenta que son

este tipo de plataformas las que dictan el comportamiento de los consumidores.

Por otra parte, la autora Cortés Arrieta (2021), destaca también el uso del marketing de
fidelizacion por medio del sistema CRM (costumer relationship management), teniendo en cuenta
que este tipo de herramientas favorecen el crecimiento de areas especificas a las que se encuentren
enfocadas las empresas, mejorando la comunicacién con los usuarios en tiempo real, lo que permite

mayor competitividad para la empresa que aplique esta estrategia.

Igualmente, segtin lo propuesto por Escalante Lee (2016), la creacion de un plan de mercadeo
debe tener en cuenta el propdsito u objetivo que tiene la empresa. En el caso de los intereses de Quipu,
al plantear un plan de mercadeo se deberia pensar en una estrategia de comunicacion que tenga en
cuenta la publicidad, la promocién de ventas y el marketing directo y digital, ya que sera necesario
que Quipu piense en las MiPymes como potenciales clientes a los que debe saber llegar a través de

las estrategias empleadas en el plan de marketing.

Finalmente, es necesario que Quipu piense en la propuesta de valor que tiene para ofrecer
frente a sus competidores, en donde se demuestre un conocimiento sobre el contexto socioeconémico
de las MiPymes, entendiendo sus necesidades y problemas, y avanzando en la busqueda de
alternativas de inclusion financiera que tengan como propdsito permitir el desarrollo del mercado de

las MiPymes y de la economia nacional.
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3. OBJETIVOS

Objetivo General:
Disefiar una estrategia de mercadeo que le permita a la empresa Quipu competir dentro del

mercado crediticio y de financiacién de las MiPymes

Objetivos Especificos / Hipotesis:
Objetivo 1:

Identificar a partir de un focus group el buyer persona y los pain points a los que quiere

apuntar Quipu a través de la estrategia de marketing.
Objetivo 2:

Desarrollar una propuesta de valor diferenciada y atractiva que resalte los puntos fuertes de
Quipu, destacando como aborda los pain points identificados en el mercado objetivo.

Objetivo 3:

Crear una planeacién estratégica o un mapa de ruta que permita determinar el tipo de
estrategia de mercadeo que debe ser implementada por Quipu para entrar al mercado de la

MiPymes.

4. METODOLOGIA

La metodologia planteada para este proyecto es de caracter mixto, entendiendo a la
metodologia mixta como aquella que contiene los enfoques tanto cualitativos como cuantitativos
dentro de una investigacion (Osorio y Castro, 2021). En el caso de este proyecto, es necesario aplicar
también una serie de herramientas interpretativas como lo es el focus group, o la elaboracién de
encuestas, las cuales permitirdn obtener una perspectiva tanto interna como externa del

funcionamiento de Quipu con relacion a los clientes que desea impactar.

Metodologia Objetivo 1:

En el caso del objetivo 1, que busca identificar el buyer persona y los pain points de las
MiPymes a las que Quipu desea alcanzar con esta nueva estrategia de mercadeo, se hace necesario
realizar un focus group en donde se encuentren incluidos algunos de los potenciales clientes
MiPymes de Quipu con el proposito de conocer sus problemas, inquietudes y necesidades con
respecto al préstamo y los créditos que necesitan para poder seguir desarrollando sus empresas. A
partir de este focus group se podra estableces el cliente ideal y los puntos del dolor de este, que

serviran como guias para la elaboracién del objetivo especifico 2.
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Metodologia Objetivo 2:

Para el desarrollo del segundo objetivo especifico que tiene como propdsito desarrollar una
propuesta de valor diferenciada y atractiva que resalte los puntos fuertes de Quipu, destacando como
aborda los pain points identificados en el mercado objetivo, se hace necesario realizar un analisis de
la competencia de Quipu en el mercado crediticio y de financiaciéon de las MiPymes, ademas de
realizar una investigaciéon de mercado donde se puedan comprender los deseos, necesidades y
preferencias de las MiPymes con relacién a los servicios financieros. Esto permitira resaltar los puntos

fuertes de Quipu para desarrollar una propuesta de valor convincente para los clientes potenciales.

Metodologia Objetivo 3:

En el altimo objetivo especifico se hace necesario revisar los componentes de la planeacion
estratégica y los elementos de la estrategia de marketing, de modo tal que pueda establecerse un
mapa de ruta que determine la estrategia de mercadeo que es mas adecuada para que Quipu logre
entrar al mercado de las MiPymes; para esto se hace necesario revisar aspectos como el mensaje que
se desea desarrollar, el ptiblico objetivo, los objetivos de la estrategia de marketing, el presupuesto,
las piezas que se desean desarrollar, entre otros componentes que posteriormente deberan ser

evaluados y aprobados por Quipu para entrar en un periodo de prueba.

5. RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Identificar a partir de un focus group el buyer persona y los pain points a los

que quiere apuntar Quipu a través de la estrategia de marketing.

Para el desarrollo de este objetivo se realiz6 un focus group en compafia con Bancolombia,
un aliado estratégico de Quipu, que redirigia a las personas interesadas en acceder a créditos para

las MiPymes que tenian. Este focus group arrojé los siguientes resultados:

a. De una comunidad con més de 17.650 propietarios de negocios se encontrd que el 60% son
mujeres, que para el 90% este seria su primer préstamo formal en 5 afios, que el 38% accede
o ha accedido a préstamos informales (anexo 1).

b. El60% de los usuarios indicaron que sus negocios tuvieron un capital inicial menor o igual
a tres millones de pesos. E1 47% de los usuarios trabaja todos los dias de la semana, el 26%
indica que su negocio es propio y el 49% de los negocios lleva de 1 a 4 afios en
funcionamiento (anexo 2).

c.  E135% de los usuarios con desembolso del crédito se encuentran entre los 36 y 45 afios y
reportan ingresos en promedio de 3 millones de pesos (anexo 3).

d. El 64% de los clientes son personas menores de 45 afos, las ubicaciones principales de los
solicitantes son Antioquia (18%) y Bogota (14%). Ademas, los sectores econdmicos en los
que mas se solicitan créditos son: Restaurantes, Comercializadoras y Belleza e Higiene

anexo 4).
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e. El35% de los usuarios tiene ingresos mensuales entre 1 millén y 2°500.000 pesos. El 53% de
los usuarios presenta ingresos diarios entre 100mil y 300mil pesos y el 53% de los usuarios
tienen otra fuente de ingresos (anexo 5).

f.  El 43% de los usuarios tienen ingresos entre 500mil a 1"500mil pesos; el 38% de los usuarios
deben pagar en promedio de 500mil a Imillon de pesos en insumos; el 42% de los usuarios
pagan entre 100mily 250mil pesos de servicios; y el 49% de los usuarios tienen gastos
familiares entre 500 mil y 1.5 millones de pesos (anexo 6).

g. El145% de los usuarios solicitan créditos de montos menores a 1 millén de pesos, el 78% de
los créditos fueron desembolsados en la billetera digital A la mano de Bancolombia, el 69%
de los usuarios obtuvieron montos desembolsados menores a 500mil pesos (Anexo 7).

h. El25% de los usuarios NO han presentado deudas en el sector comercial y el 32% NO ha

presentado deudas en el sector financiero (Anexo 8).

Teniendo en cuenta la informacién anterior y con el propoésito de establecer el Buyer Persona
para Quipu, se sintetizo6 la informacion teniendo en cuenta tres de los aspectos mas relevantes: la

demografia, las caracteristicas comportamentales y el perfil econémico, dando el siguiente resultado:

¢ Demografia: El Buyer Persona de Quipu puede ser una mujer entre 36 y 45 afos, con ingresos
mensuales promedio de 3 millones de pesos, propietaria de un negocio propio que ha estado
en funcionamiento por un periodo entre 1 a 4 afios y que se encuentra ubicada en Antioquia
o Bogota.

¢ Comportamiento: Esta persona puede estar buscando su primer préstamo formal, teniendo
en cuenta que el 90% de los propietarios de negocios son primerizos en este tema; sin
embargo, pensando que el 35% ha accedido a préstamos informales, esto podria indicar
familiaridad en este proceso.

e Economia: El Buyer persona tiene un negocio con un capital inicial pequefio, menor a 3
millones de pesos. Aunque los ingresos de esta persona podrian variar, tiene un rango amplio
de ingresos diarios y mensuales, que le permitirian cumplir con los plazos estipulados del

crédito.

En concreto, el Buyer persona de Quipu podria ser una mujer emprendedora de entre 36 y 45
afos, residente en Antioquia o Bogota, propietaria de un negocio con un capital inicial modesto y
buscando financiamiento para su negocio, posiblemente por primera vez en el dmbito formal. Es
importante destacar que esta persona puede tener una amplia variedad de ingresos y esta

relativamente bien gestionada financieramente.

Por otra parte, para poder conocer el cliente ideal para Quipu en su estrategia de marketing para
MiPymes se hace necesario priorizar los pain points a los que se enfrenta la empresa; es decir, deben
ser identificados los principales desafios, preocupaciones y necesidades de las MiPymes con relaciéon
a los préstamos y créditos, resaltando aquellos que pueden tener un mayor impacto en la toma de
decisiones financieras. En este sentido, y retomando la informacion obtenida por el focus group, se

determinan los siguientes pain points:
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e Hay un acceso limitado a préstamos formales: estos emprendedores pueden enfrentar
dificultades al encontrar financiamiento debido a su falta de historial crediticio formal, esto
debido a que el 90% de los propietarios podrian estar buscando su primer préstamo formal
en cinco anos.

o Existe una necesidad de capital para crecer los negocios: Teniendo en cuenta que cerca del
60% de los usuarios informaron que habian iniciado con un capital igual o menor a los tres
anos podria dar a entender que la busqueda de un crédito se debe a la necesidad de un capital
adicional para poder consolidar sus negocios; esto quiere decir que la falta de posibilidades
de acceso a un préstamo formal puede disminuir su posibilidad de aumentar sus
operaciones.

e Tienen problemas de liquidez y flujo de efectivo: Aunque los ingresos mensuales pueden
ser relativamente altos en promedio, el rango amplio de ingresos diarios y mensuales
demuestra que algunos negocios pueden enfrentar problemas de liquidez y flujo de efectivo.
Esto podria generar estrés financiero.

e Solicitudes de préstamos pequeios: El hecho de que el 45% de los usuarios soliciten créditos
de montos menores a 1 milléon de pesos y que el 69% obtenga montos desembolsados
menores a 500 mil pesos sugiere que muchos emprendedores pueden necesitar pequenas
cantidades de financiamiento; sin embargo, encontrar entidades dispuestas a proporcionar
préstamos de bajo monto podria ser un desafio, por lo que algunos podrian seguir
prefiriendo los créditos y préstamos informales.

e Desconfianza hacia el sistema financiero: Relacionado con lo anterior, se evidencia que la
determinacion de un porcentaje significativo de usuarios que ha accedido a préstamos
informales podria indicar una desconfianza hacia el sistema financiero formal. Esto podria
ser un obstaculo para convencer a estos emprendedores de utilizar servicios financieros

formales como los ofrecidos por Quipu.

Comprendiendo la informacién sobre el buyer persona y los pain points a los que se esta
enfrentando Quipu, se puede determinar, en resumen, que el cliente ideal para Quipu es una mujer
emprendedora con experiencia en la gestion de negocios propios, buscando financiamiento para su
negocio en crecimiento. Esta mujer es financieramente responsable y estaria dispuesta a cumplir con

las obligaciones financieras asociadas al préstamo.

Objetivo especifico 2: Desarrollar una propuesta de valor diferenciada y atractiva que resalte los
puntos fuertes de Quipu, destacando como aborda los pain points identificados en el mercado
objetivo.

Para poder desarrollar una propuesta de valor que sea diferente y atractiva para los
potenciales clientes de Quipu, es necesario en primer lugar conocer cudles son sus competidores
principales; es decir, se hace necesario realizar un andlisis de la competencia exhaustivo sobre el
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mercado crediticio y de financiacion de las MiPymes en Colombia. A continuacién, se presenta una

tabla con las especificaciones sobre los competidores de Quipu:

Competidores

Caracteristicas

Refacil

Es una Fintech con mas de cinco afios en el
mercado crediticio. Ofrecen soluciones
tecnoldgicas a microcomercios, Pymes y
grandes empresas a través de un ecosistema
transaccional.

Cuentan con mas de 70 productos digitales
para impulsar el crecimiento de los
microcomercios. Facilita el e-commerce y
fortalece la oferta de valor de las empresas
para ganar ingresos adicionales.

Juancho Te Presta

Es una Fintech que realiza préstamos a
personas naturales teniendo en cuenta el
historial crediticio del solicitante. Tiene como
ventaja la solicitud rapida y la aprobacién del
crédito en menos de 24 horas. Es virtual,
confidencial, no requiere codeudor ni fiador.
Tiene como valor agregado los beneficios para
las mujeres, ya que ofrecen una cuota mensual
inferior para facilitar sus pagos.

Iris

Es un ecosistema digital pensado para las
empresas, donde posibilitan el manejo del
dinero de la empresa desde una tinica
aplicacion. Su modalidad de financiamiento
requiere de la informacién del historial
crediticio y los reportes en las centrales de
riesgo para poder aprobar los créditos. Ofrecen
flexibilidad de pagos segtn el flujo de caja de
la empresa.

Plurall

Es una Fintech de financiamiento y pagos
digitales pensada para los emprendedores. Su
solicitud es virtual y rapida; ofrecen créditos
desde los 400mil pesos, no exigen antigiiedad
en la empresa, pero si verifican centrales de

riesgo para aprobar el crédito.

Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta los pain points expuestos en el objetivo anterior, se denota una

dificultad para el acceso a los préstamos formales, sobre todo si se tiene en cuenta que la mayoria

de los competidores y demas entidades del mercado crediticio y financiero solicitan informacion

financiera de los emprendedores y empresarios como el historial crediticio y el acceso a su

informacién en centrales de riesgo. Esto podria facilitar el camino para Quipu, como se vera a

continuacion, con la identificacién de los puntos fuertes:
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Capital de 100% Productos Datos propios y Aprobacién de
trabajo Digital BNPL algoritmo clientes reportados

Juancho te presta ® : ® ® ®

Rapicredit

Addi
Prestopolis ® e ® ®

Kueski

Plurall S ® ® ®

Fuente: Quipu.

Una de las ventajas mas grandes que presenta Quipu con relacién a sus competidores es
que Quipu cuenta con la aprobacion de créditos a clientes reportados; esta posibilidad se debe a que
Quipu maneja una modalidad de historial crediticio propio, impulsado por el uso de la inteligencia
artificial “Quipu Score”. Este puntaje permite a las empresas informales crear un historial crediticio
y acceder a préstamos productivos, incluso si tienen reportes negativos en las centrales de riesgo.
Esto abre la posibilidad de que los empresarios puedan acceder a un capital de trabajo a partir de
los 500 mil pesos, a través de la implementacién de la inteligencia artificial que usa metadatos del
solicitante para determinar el valor del crédito aprobado.

Construimos un score alternativo basado en
Inteligencia Artificial para que los micronegocios
no bancarizados e informales puedan acceder a
crédito.

Utilizamos informacién financiera y no financiera para ofrecer un score crediticio
alternativo para los micronegocios excluidos del sistema financiero tradicional
que les abre |la puerta a obtener capital de trabajo.

O\
Quipu
Fuente; Quipu.

Con relacién a la informacion recopilada en este objetivo, se establece la siguiente premisa
como propuesta de valor para Quipu: “Quipu ofrece préstamos flexibles y accesibles disefiados
especificamente para las MiPymes informales sin historial crediticio; con procesos rapidos y
transparentes que ayudan a nuestros clientes a alcanzar sus metas empresariales sin problemas
financieros"
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Objetivos especificos 3: Crear una planeacién estratégica o un mapa de ruta que permita
determinar el tipo de estrategia de mercadeo que debe ser implementada por Quipu para entrar al

mercado de la MiPymes.

Este objetivo es el resultado de la informacién recopilada en los objetivos anteriores, en donde
se determind el tipo del cliente al que le apunta Quipu en su intencién de impactar el mercado de las
MiPymes; a su vez, encontrando con relacion a sus competidores una ventaja que puede hacer que la
empresa resalte dentro del mercado. Verificando la informacién del objetivo anterior, se observa que
la modalidad mas comtin y cdmoda de solicitud de créditos y préstamos es la virtual, por lo que se
plantea dentro del mapa de ruta la creacion de una estrategia de mercadeo digital, para que pueda

ser implementada por Quipu logrando entrar al mercado de las MiPymes.

A continuacidn, se presenta la propuesta del mapa de ruta con la estrategia de marketing

digital:
Nombre: Estrategia de atraccion MiPymes
Duracion: 6 meses.

Tipo de cliente: Mujer emprendedora con experiencia en la gestion de negocios propios,
buscando financiamiento para su negocio informal en crecimiento, financieramente responsable y

dispuesta a cumplir con las obligaciones financieras asociadas al préstamo.

Estructura del mensaje: “Quipu ofrece préstamos flexibles y accesibles disefiados especificamente
para las MiPymes informales sin historial crediticio; con procesos rapidos y transparentes que
ayudan a nuestros clientes a alcanzar sus metas empresariales sin problemas financieros"

Objetivos SMART:

1. Aumentar un 20% en el reconocimiento de la marca dentro de los primeros seis meses de la
implementacion de la estrategia de marketing digital.

2. Incrementar el 30% en el nimero de solicitudes de préstamos dentro de los primeros tres meses
de la implementacion de la estrategia de marketing.

3. Mejorar la tasa de conversion de solicitudes de préstamos un 15% en clientes activos dentro de
los primeros cuatro meses de la implementacion de la estrategia de marketing.

Mercado objetivo: Se tiene como publico objetivo mujeres emprendedoras entre 36 y 45 anos,
residentes en Antioquia o Bogota, propietarias de un negocio con un capital inicial modesto y
buscando financiamiento para su negocio, posiblemente por primera vez en el ambito formal.

Plan de medios digital y offline:

A través de las redes sociales de Quipu el uso de anuncios en las mismas se busca establecer una
imagen referente que pueda llegar a las mujeres emprendedoras interesadas en adquirir un crédito
para su negocio y que no tengan historial crediticio o que se encuentren posiblemente reportadas en
centrales de riesgo. Como medio offline se propone implementar publicidad como volantes,
pendones y demads, en centros de servicios o corresponsales bancarios con la intencion de llegar a
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emprendedores que se encuentren interesados en hacer crecer su negocio a través de un crédito que

sea accesible, facil y rapido.

Estrategias de promocion online:

Las estrategias de promocion online de Quipu se realizarian a través de las redes sociales de la

empresa, y usando los anuncios en sitios web como YouTube o Google, esto teniendo en cuenta que

muchas de las MiPymes que podrian estar interesadas en acceder a un crédito manejan su negocio

por medios digitales y que existe una preferencia de hacer este tipo de tramites como las solicitudes

de crédito y demas por medio de la virtualidad. Con relacion a esto se proponen tres estrategias:

Estrategias de promocion de ventas:

Se podria pensar en la reduccién de las cuotas mensuales del primer crédito conforme al
buen comportamiento de pago. Por otra parte, se podria crear un plan de referidos, en donde
las MiPymes que traigan nuevos clientes interesados en acceder al crédito tengan un
incremento en el monto del préstamo o una reduccién de las cuotas de pago.

Estrategias de atraccion y conversion de leads:

En las redes sociales de Quipu pueden publicarse articulos de blog, guias practicas,
infografias y videos que aborden temas relacionados con el emprendimiento, la gestién
financiera y el acceso a financiamiento para MiPymes; donde se destaquen los beneficios de
Quipu con relacion a los préstamos flexibles y accesibles.

Seguimiento de clientes (estrategias post ventas):

Quipu podria realizar un acompanamiento y asesoria financiera a las MiPymes que hayan
accedido al crédito con el propdsito de ensefiar tips y consejos ttiles que sirvan para la
administracion de la empresa.

Estas estrategias serdn presentadas a los ejecutivos y directivas de Quipu, con el fin de obtener

su aprobacion para ser implementadas. Después de un periodo de prueba se verificaran las

modificaciones y ajustes pertinentes para afinar la estrategia con el fin de obtener mejores resultados

que seran evidenciados en el incremento de créditos desembolsados a MiPymes

6. CONCLUSIONES

Sobre la realizacién de este proyecto y su desarrollo pueden obtenerse varias conclusiones:

e Quipu tiene una falta de conocimiento sobre el estado del mercado de las MiPymes, esto ha

perjudicado la consecucién de nuevos clientes que muchas veces no conocen sobre la marca

debido a que no se ha presentado la oportunidad de posicionarse o de exponer sus ventajas.

e La importancia del mercado de las MiPymes dentro del PIB nacional y global deberia suponer

una preocupacion para las entidades financieras, sobre todo porque existen muchas brechas que

imposibilitan el financiamiento de este tipo de empresas, lo que constantemente las puede llevar

a la quiebra.

Facultad de
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e Aunque existe una alta competencia en el mercado de las Fintech, no se han resuelto
problematicas como considerar el hecho de que muchas veces algunas de estas MiPymes no estan
bancarizadas ni formalmente constituidas, lo que les imposibilita el acceso a un crédito formal.

e Esta falta de conocimiento sobre las MiPymes no es solo por parte de Quipu, sino que estd
generalizada; por lo tanto, las MiPymes no conocen alternativas de financiacion formal, lo que
las obliga a seguir pensando en la financiaciéon informal (gota a gota) como tinica posibilidad de
hacer crecer un negocio.

e El presente proyecto cumplié con éxito lo propuesto en su objetivo general, ya que se identifico
el publico y el mercado objetivo, el buyer persona y la propuesta de valor con el fin de crear una
estrategia de marketing que fuera consciente de la situacién actual de las MiPymes colombianas
con el fin de poder entrar a este mercado financiero.

e Se recomienda considerar y mejorar las estrategias propuestas dentro de las posibilidades de
Quipu, para ganar posicionamiento en el mercado y asi mismo incrementar en la cantidad de

clientes o MiPymes que solicitan créditos a Quipu.
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