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Resumen Ejecutivo 

 

La finalidad de este trabajo aplicativo es desarrollar el Plan de 

Marketing para el segmento de Soluciones Personales de Equifax Perú. Es 

importante recalcar que esta empresa pertenece a la industria de Centrales 

Privadas de Riesgo, y es la actual propietaria de la marca Infocorp. Equifax 

cuenta con una trayectoria de más de 21 años en el Perú, lo cual le ha 

permitido mantener una cartera de clientes considerable, de más de 7,500 

empresas de los rubros de Banca y Finanzas, Seguros, Telecomunicaciones, 

entre otros, 

 

Al finalizar el año 2015, se observó que las ventas del área de 

Soluciones Personales bajó de 1.7% a 1.3% en relación a las ventas totales, 

una baja que no era esperada por los líderes e inversionistas. Asimismo, esto 

se vio afectado por el refuerzo de las capacidades de ventas y promoción de 

nuevos competidores, como Sentinel y X-change (ahora Círculo de Crédito), 

quienes para entrar al mercado utilizaron estrategias de precios de penetración.  

De acuerdo a la investigación primaria y secundaria realizada, la coyuntura 

actual no favorece a las ventas, no solo por las limitadas acciones de 

marketing para contrarrestar esta situación, sino también por el 

posicionamiento de marca. 

  

En ese sentido, con el objetivo de incrementar las ventas del Reporte 

de Crédito, de realizar acciones de marketing más enfocadas para contribuir al 

incremento de ventas, es que se decide Desarrollar el Plan de Marketing para 
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el segmento de Soluciones Personales de Equifax Perú. En el presente 

documento se muestra el análisis interno y externo, así como los resultados de 

la investigación de mercados que sustentan las estrategias y tácticas propuestas 

para el éxito del Plan. Como temas innovadores para la compañía, y según las 

nuevas tendencias de marketing, se están incluyendo estrategias de Marketing 

Digital. 

 

Finalmente, de acuerdo a lo propuesto, se espera generar un 

crecimiento anual constante de 5% para los próximos cinco años. Es así que 

tomando en cuenta la proyección de ventas y la inversión necesaria para 

ejecutar el Plan de Marketing, se espera una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 

180%, por encima de la rentabilidad esperada por los inversionistas (15%).  
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