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Resumen

La siguiente investigacion analiza la relacion entre las campafias de ventas y su
impacto en los créditos pignoraticios que ofrecen la Caja Metropolitana (CM) e
Inversiones la Cruz (ILC), dos entidades del sistema financiero peruano que compiten

para el financiamiento con garantia preferida.

Objetivo y método: Es correlacional, descriptiva, se logré muestras probabilisticas
de 100 clientes compartidos (de la CM e ILC) del distrito de San Borja y la opinion de
87 ejecutivos de negocio pignoraticio de la Caja Metropolitana de varias regiones del
Peru. Se investigo si existe relacion entre las campafias de venta y el impacto de las
colocaciones pignoraticias entre la Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz durante
el 2012 al 2017.

Resultados: Los valores de correlacién entre variables y sus dimensiones fueron
aceptables respectivamente, confirmando lo descrito en las hipotesis especificas. Los
resultados de significancia entre las variables “campafias de venta” y “colocaciones

pignoraticias” fueron aceptables, respaldando la hipétesis general.

Conclusiones: Si en la Caja Metropolitana las campafias de ventas hubieran tenido
una estructura comercial, entonces las colocaciones pignoraticias del periodo del 2012
al 2017 hubieran aumentado significativamente.

Es importante destacar que durante el desarrollo de la presente investigacion existio
dialogo con la gerencia general, administracion, finanzas, del mismo producto y
personal especializado de las agencias a fin de discutir resultados, recoger opiniones,
ideas para corregir directrices y sobre todo buscar viabilidad de propuestas
comerciales que sea desarrollado un equipo renovado que cambie la visiébn comercial
del producto. A la fecha el equipo actual no obtiene resultados contundentes, su
proyeccion de crecimiento y participacion en el mercado, lamentablemente es

negativa.
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Abstract

This research to find the relationship between the sales strategies and their impact on
the pledging collocations of two entities Caja Metropolitana and Inversiones la Cruz.

Method and Objective: Research is correlated descriptive and scientifically
established formulas obtained a simple probabilistic sampling of 100 shared customers
(CM and ILC) of the district of San Borja and the opinion of 87 business pledged
executives of La Caja Metropolitana of several regions of Peru. We investigated
whether there is a relationship between the sales strategies and the impact of collateral

placements between the Caja Metropolitana and Inversiones La Cruz in 2012 to 2017.

Results: It was found that the correlation values between the variables and their
dimensions were acceptable respectively, so the veracity of each of the specific
hypotheses was confirmed. Likewise, the value of significance obtained from the
correlation evaluation between the variables "sales campaigns" and "pledging

collocations" was acceptable, so the veracity of the general hypothesis was confirmed.

Conclusions: It is concluded that if the sales strategies had been correctly applied in
the Caja Metropolitana, then it would have significantly increased the pledging
collocations in the period from 2012 to 2017.

Additionally, during the investigation, there was dialogue with the staff of agencies,
marketing and management in order to propose ideas and gather opinions to correct
guidelines and, above all, to seek feasibility for the development of research proposals;
In order that they can be developed by a new team that changes the commercial vision
of the product, to date the current team does not obtain conclusive results and the

growth projection and participation in the market is negative.
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Introduccion

La presente investigacion muestra relacion de importante publicaciones tedricas, asi
como resultados de campafas de ventas y el impacto en las colocaciones
pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz. Este trabajo pretende
contribuir con informacion a la alta direccion de la Caja para que en conjunto con todas
las areas del negocio - finanzas, marketing, comercial, asi como las ideas del personal
especializado que maneja el producto en agencias - realicen cambios estratégicos en
la Gerencia Pignoraticio para que un nuevo equipo genere productos y servicios
complementarios con valor agregado que capte las necesidades financieras de los
clientes recurrentes y nuevos. El objetivo es que los resultados comerciales del
negocio pignoraticio de la Caja reflejen en el corto, mediano plazo esta orientando
hacia la recuperacién de su prestigio como lider en el sector de financiamiento con

garantias preferidas.

Considerando lo anterior y la experiencia laboral en la Caja Metropolitana observamos
en el pasado durante 04 afios en dos gestiones cuando estuvo como gerente general
el Sr Oscar Lozan Luyo se planifico comercialmente de forma eficiente y se pudo
crecer de manera contundente en las colocaciones del producto pignoraticio. Por
ejemplo en el primer periodo entre el 2007 al 2009 se realizaron campafas de crédito
para los clientes que incluia premios de alto valor como departamentos, autos y
televisores. En su segundo periodo durante el 2016 las campafias de crédito a los
clientes incluia mayor valorizacion por gramo de oro y atractivas tasa de interés para
generar compras de deuda, ademas de la motivacion al personal que manejaba el
producto con incentivos econdmicos variables. El resultado en ambos periodos
favorable para el producto pignoraticio; 25% de crecimiento en el primer periodo y 63%
de crecimiento en el segundo periodo diciembre 2016 versus diciembre 2015. Las
cifras trabajadas son las reportadas a la Super Intendencia de Banca y Seguros del

Perd.

En ese sentido, habiendo localizado en el pasado periodos de crecimiento en las

colocaciones pignoraticias producto del impulso con campafas de crédito que
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motivaron a los clientes y al personal, por tal razon resulta evidente, necesario que
exista en el futuro un relanzamiento de campafas de crédito que concentren y oferten
nuevo valor agregado a los clientes, a fin de que vuelvan a producirse lo mas rapido
posible, pues la proyeccién de resultados para el cierre del presente afio no es
favorable. El lider actual del producto Inversiones la Cruz sigue creciendo y se muestra
imparable; otros competidores que aun estan debajo de la Caja Metropolitana que
mantiene el segundo lugar, también iniciaron campafias de crédito con regalos

atractivos para sus clientes, en un corto plazo podrian desplazarlo a un tercer lugar.

Se muestra la relacion entre las variables “campafias de venta y las colocaciones
pignoraticias”; mejorando participacion en el mercado, incremento, recuperacion y
mejoramiento de la experiencia del cliente, ingresos financieros, motivacion del

personal.

El objetivo de esta investigacion es que se desarrolle una vision comercial del producto
pignoraticio, para conectar con los ex clientes y captar nuevos a fin de mejorar los

indicadores de gestion de la Caja Metropolitana.

En este proceso cientifico se aplico un enfoque descriptivo correlacional, se aplicé
muestreo probabilistico utilizando: técnicas e instrumentos como un cuestionario
virtual y otro presencial, ambas técnicas tuvieron la finalidad de levantar informacién
clave, todo fue analizado con programas estadisticos que permitieron sustentar e
interpretar valores entre las variables principales, la relacién entre las dimensiones y

las hipétesis declaradas.

A continuacion, se describe breve comentario para cada capitulo:

En el capitulo | se desarrollé el diagndéstico del problema de la Caja Metropolitana,
describiendo el diagnostico basado en la deteccién de pérdida del mercado
pignoraticio y su evolucion frente a Inversiones la Cruz. También se mencionan los

objetivos, la justificacion, las limitaciones y viabilidad de este proceso cientifico.
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El capitulo Il se desarrolla el marco teérico descomponiendo las variables en temas

puntuales con trascendencia cientifica en relacion a la investigacion.

El capitulo Il se explica el disefio metodolégico, descubre la poblacion y la muestra,

ademas se detallan los instrumentos elaborados y utilizados en la investigacion.

El capitulo IV se muestra e interpreta los resultados de forma grafica, descriptiva y

estadistica.

El capitulo V se discute la estructura temética en relacibn a otra investigacion

cientifica, finalmente muestra las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion de la realidad problematica

La resolucion N° 1802-2014 de la Super Intendencia de Banca y Seguros en adelante
SBS describe que las operaciones pignoraticias constituyen una modalidad de crédito
con garantia en base al valor de la alhaja de oro, para ello las prendas son tasadas
en el lugar por un tasador especializado y si cumplen el criterio exigido queda en
custodia de entidad financiera receptora que aprueba un monto de efectivo para el
cliente bajo la modalidad de crédito, bajo este mecanismo la tasacion de la garantia
se vuelve relevante e importante para la evaluacion de un préstamo de dinero de
personas naturales. La presente investigacion hizo observacion entre el 2013 al 2017
a la evolucién de las colocaciones del crédito pignoraticio que tiene garantias
compuestas por joyas de oro 18 a 21 quilates, la importancia de las garantias recibidas
y el impulso que generan las campafa de ventas entre dos entidades que compiten

arduamente para consolidar, recuperar y/ o generar nueva cartera.

En el caso de Caja Metropolitana en adelante CM, entidad financiera con mas de 60
afios en el mercado con participacion en cuatro lineas de negocio como son crédito
con garantia de joyas, créditos con garantia de plazo fijo, con descuento de planilla'y
créditos Mype. CM inicio con dos agencias dedicadas al crédito con joyas, a la fecha
posee 37 agencias a nivel nacional, en donde 32 agencias son las especializadas en
el producto de crédito con joyas (pignoraticio); en ultimos 5 afios perdio el liderazgo
de ese producto por diversos factores: legales, politicos, pero principalmente de la
falta de estrategia comercial que le impidio ser mas agresivo; por una serie de factores
tecnoldgicos, financiero y principalmente humano desafortunadamente en la mayoria
de los afios citados dejo ser lider en la especialidad de créditos pignoraticios, es asi
que a junio 2018 se mantuvo en la segunda posicion en el mercado financiando
creéditos con garantias de joyas. De igual manera su participacion, segun SBS, a
diciembre 2017 presento el segundo lugar en el mercado pignoraticio con S/ 71 MM.
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Por otro lado Inversiones la Cruz en adelante ILC, desde hace 20 afios que esta en el
mercado de créditos pignoraticios, a la fecha esta enfocado en cinco negocios: crédito
con garantias de joyas, crédito con garantia vehicular, crédito con garantia de articulos
de tecnologia y créditos Mype. Hace 20 afios inicio con tres agencias dedicadas
exclusivamente al crédito con joyas, siempre han mantenido politicas comerciales
agresivas, a la fecha mantiene tienen mas de 80 agencias en todo el Peru con una
oferta variada. En el producto principal crédito con garantia de joyas basado
principalmente en mayor valorizacidon del gramo de oro direccionado a clientes
trascendentales, servicio de atencion a través de la red de agencias, fidelizacion con
premios Yy articulos publicitarios novedosos en las campafas de sus créditos entre
otras estrategias le han permitido en los dltimos afios posicionarse como lider en los
créditos pignoraticios superando desde hace 4 afios al fundador de este tipo de
operaciones; la CM; actualmente ILC es el lider en este tipo de colocaciones segun
informacion de la SBS, con S/ 97 MM en saldos de cartera pignoraticia a diciembre
2017.

Haciendo mencién al crecimiento de la competencia de la CM, observamos que ILC
ha sabido imponerse en el mercado y continua creciendo sin limites en este tipo de
producto que es altamente rentable por los intereses que se cobra de manera
mensual, todo ello expresado en los altos ingresos financieros por la magnitud de la
tasa que proviene de dos fuentes: primero de los clientes vigentes (intereses
compensatorios) y clientes con créditos vencidos (intereses compensatorios, mas
moratorios) este tipo de clientes es recurrente por las caracteristicas del perfil del
cliente que contindan con el crédito cumpliendo sus pagos mensuales y la segunda
fuente en el caso de CM: proveniente de las ejecuciones de las garantias, via la
modalidad de remate de las joyas, este proceso obligatorio via venta de lotes de oro
en los eventos de remate, si no son vendidas en el remate existe seleccion de piezas
para los eventos de joyeria. Posteriormente si los lotes o piezas no son
comercializados queda el proceso de fundicién, para comercializarlo como insumo
principal. Con todo ello podemos observar que este tipo de producto es altamente
rentable, considerando que su riesgo en el retomo basado solo en la segunda fuente

de ingresos considera un riesgo ponderado de entre 15 a 25% lo cual merma los
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resultados negativos en los balances financieros, reportdndose a la SBS ingreso
adicional por ejecucién de garantias, con lo cual el ente regulador autoriza liberacion

de provisiones por los créditos impagos.

Por otro lado, también fue importante recoger testimonio de los equipos; gerencial,
administrativos, comerciales y operativos de la CM, asi como entender su
preocupacion respecto a la necesidad de integracion comercial a fin de establecer
mejores estrategias de diferenciacion del producto que genere alto impacto en el
mercado, considerando que tuvo liderazgo y que ahora puede encaminar de manera
innovadora utilizando la tecnologia para encontrar la via de recuperar mercado
lanzando nuevas presentaciones, modalidades de su producto principal e inicie
mejorando sus resultados de manera Optima en las colocaciones para crecer en los

proximos meses en saldos del producto pignoraticio.

En ese sentido en la CM como parte de nuevas estrategias hacia la recuperacion del
cartera sera necesario impulsar servicios que complemente al producto pignoraticio
como nuevos procesos de atencion al cliente, a fin de que los trabajadores en las
agencias la valoren y no sea considerada como una obligacién de atencion receptiva;
por ello es necesario que los equipos comerciales de las agencias se involucren
generando nuevas ideas complementarias para el producto que sirvan de argumento
de venta para nuevas promociones, sin mermar la actividad de cobranza efectiva para

mantener la cartera pignoraticia.

Se propusieron los siguientes problemas generales y especificos:

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general.

¢, Cual es la relacion entre las campafias de venta y las colocaciones pignoraticias

de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 20177
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1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion entre las campafas de crédito y la tasa de interés de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en
el Peru durante el 2013 al 20177

b) ¢Cudl es la relacién entre los tipos campafias de crédito diferenciadas y la
cotizacion del gramo de oro en las colocaciones pignoraticias de la Caja

Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 20177

c) ¢Cual es la relacion entre la experiencia del cliente y la evolucion de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en
el Perd durante el 2013 al 20177
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1.3. Justificacién de la investigacion

Considerando la importancia financiera del producto pignoraticio en relacion a su
rentabilidad, sumado a lo mencionado en el cuarto parrado de la problematica,
utilizaremos un breve analisis costo — beneficio. Por el lado de costos directos; la
tasacion que es diluida por el costo laboral del personal del &rea, pdlizas de seguros
por la custodia de las garantias, presupuestos de marketing para las actividades del
producto, una porcion de los costos fijos (compartida con los otros negocios) versus
el alto ingreso proveniente de las tasas de interés compensatorio, moratorio, ademas
de los ingresos por las tres vias de ejecucion de las garantias preferidas. Todo ello
demuestra que el producto es altamente preferido por los accionistas. Ademas segun
mi experiencia en diversas entidades financieras he podido constatar, comparar con
otros productos y reconociendo al crédito pignoraticio como un buen negocio en el
sistema financiero considerando fortalezas del producto: a) para proyectos de
inversion en el mediano plazo basado en un ciclo de permanencia promedio de un
crédito es entre 1 a 2 afios; b) con muy buenos ingresos financieros y ¢) ademas
considerando la agilidad de una operacion crediticia casi inmediata que se encuentra
respaldada con garantia prendaria a través de la tasacién de joyas de oro
constituyéndose en una ventaja para acceder casi inmediatamente al financiamiento
de dinero. En ese sentido basado que un producto intangible debe ser promovido e
integrado comercialmente para asi lograr altos resultados, esta investigacion resalto
la importancia de las campafias de ventas que incidi6 directamente en el
comportamiento de las colocaciones de crédito y sus efectos de relevancia como la
rentabilidad y minimizacion de riesgos de la cartera de la Caja Metropolitana frente a
lo efectuado en su competidor directo Inversiones La Cruz en el Pert desde el 2013
al 2017.

1.4.Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion se inicio en octubre 2017 e hizo frente a limitaciones: de
tiempo, econdmicas y la disponibilidad de cifras de las instituciones financieras

publicadas por la Superintendencia de Banca y Seguros.
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1.5.Viabilidad de la investigacién

Afortunadamente hubo espacios para desarrollar poco a poco la agenda tematica, asi
como la buena disposicion de profesionales, recursos logisticos y financieros. Asi
como la integra colaboracion de altos directivos administrativos que permitieron
acceso a informacion, dentro de los pardmetros éticos, sumado a la experiencia de
haber laborado mas de 09 afios en la Caja Metropolitana. Se conté con equipos
necesarios junto al asesoramiento de metoddlogos que permiti6 completar la
estructura cientifica.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Se utilizaron fuentes de informacién secundaria utilizando varios repositorios virtuales
de las principales universidades del pais para verificar si las variables que se
presentan han sido desarrolladas, por lo que se confirma que existen solo dos
referencias directas con la presente investigacion; también se encontré temas
relacionados a la investigacion por ejemplo en el Banco Central de Reserva del Peru
(BCRP), la Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras de Fondos de
Pensiones (SBS) han realizado ciertas investigaciones indirectas, tratando aspectos
relacionados entre los créditos de consumo y la rentabilidad de las instituciones

financieras.

Una de las fuentes secundarias utilizadas para el desarrollo del presente documento
fue la tesis doctoral de la Universidad San Martin (Peru) del autor (Chacén, E. 2016.
pp 10 - 19), titulada “Los Créditos pignoraticios y sus efectos en la rentabilidad
financiera de las cajas municipales de crédito popular” cuyo objetivo principal fue
determinar el efecto en el redito que obtienen las cajas municipales de crédito popular
en Peru de los créditos pignoraticios; y tiene como objetivos especificos: establecer si
las provisiones por gastos de cobranza o morosidad afectan el margen de operacién
en créditos pignoraticios; determinar si un cambio en la normativa del producto a largo
plazo afectaria al riesgo del crédito de forma favorable, detectar si las colocaciones
de los créditos con garantias preferidas afectan los ingresos de las CMCP de forma
favorable; determinar si el comportamiento de cartera de créditos con garantias
preferidas genera morosidad temporal y finalmente genera ingreso; determinar si la
prenda en garantia genera comportamiento de recuperacion de la deuda impaga;
detectar de que si existe recorte de la planilla resultaria eficiente trabajar con minimos
recursos de personal para los procesos de la Caja Metropolitana. El investigador utilizo
como método; el descriptivo, instrumentos que le permitid recopilar informacion de
colaboradores y funcionarios comerciales que tienen relacion directa con el manejo

de estos créditos. Finalmente se observa conclusiones a favor de la disminucion de
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provisiones, incremento de ingresos, calidad de cartera tiene alta correlacion con un
bajo porcentaje de morosidad del crédito pignoraticio, resaltando la existencia de una
garantia preferida coadyuva en la recuperacion de los saldos prestados, entendiendo
como conclusion de que los créditos con garantia preferidas afecta de manera
favorable en las utilidades de las CMCP, porque consider6 como aspectos
trascendente en la gestion de la entidad al fomenta al crédito con garantia preferida,

de rapido acceso y minimo riesgo para el acreedor.

De informacién secundaria obtenida del repositorio del Banco Central de Reserva del
Perd (2006), del paper llamado El Costo del Crédito en el Perd: Revision de la
evolucion reciente nos habla de los segmentos minoritarios existen sub segmentos de
alto riesgo que representan altos costos de transaccion, debido a que no mantienen
ingresos fijos, lo cual lamentablemente encarece el financiamiento de bajo volumen
de corto, mediano o largo plazo. La disparidad del costo financiero tiene relacién con
el estrato de la poblacién en la evaluacién de los factores que influyen en las variables
microeconomicas del costo del crédito, indica que la verificacion de las caracteristicas
de las distintas categorias de clientes del sistema financiero permite determinar los
grupos de prestatarios incluyendo el segmento corporativo a quienes por lo general
se le otorga mejores rangos de costo de financiamiento por el nivel de operaciones en
volumen y rotacion, lo cual implica usualmente menores costos unitarios y refuerza
las relaciones comerciales cuando son longevas mejorando el perfil de riesgo
crediticio. Considerando que como consecuencia al proceso de remate como parte del
requerimiento de garantias ocasiona efectos emocionales en el deudor para evitar la
pérdida del valor del bien dejado en garantia prendaria. Los niveles de operacién
suelen ser reducidas e incipientes en los clientes que obtienen tasas de interés mas
elevadas (segmento micro finanzas). Ademas que estos clientes muestran perfiles de
riesgo desfavorables y con mayores costos de operacion unitarios. Como
conclusiones de la investigacién se determina una exageracion en la evaluacion del
riesgo de crédito que esta relacionado a algunos segmentos debido a la falta de
informacion crediticia relacionada a los nuevos clientes por lo que se tiene una

apreciacion bancaria inadecuada. Por ende esta situacion genera importantes limites
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de acceso que dificulta el acceso masivo al mercado crediticio peruano limitando el
universo poblacional debido a las barreras documentarias y operativas.

El documento de marzo del 2011 denominado Calidad de la cartera crediticia bancaria
y el ciclo econdmico: una mirada al gasto en provisiones bancarias en el Pert (2001-
2011) de la Suaper Intendencia de Banca y Seguros del Peru realiza un analisis sobre
el efecto en la calidad de la cartera de crédito del sistema bancario peruano de los
mecanismos de transmision del ciclo econémico considerando el gasto que se realiza
en las provisiones. La metodologia de célculo utilizada en este documento se basa en
estimaciones econométricas de minimos cuadros ordinarios, para establecer las
variables macroeconémicas que explican las oscilaciones de las provisiones
bancarias. Ademas se analiza la cartera crediticia de préstamos de consumo,
hipotecarios y corporativos a través de econometria. Para terminar se evalla el nivel
de gasto en provisiones a través del modelo de 14 vectores auto-regresivos (VAR).
Las estimaciones realizadas toman en cuenta informacion mensual del sistema
bancario y de las principales variables macroeconémicas de los afios comprendidos
en los periodos presidenciales 2001 — 2011. Dentro de las conclusiones obtenidas se
observa que no existe relacién lineal entre el gasto en provisiones de la cartera
crediticia analizada y la actividad econémica, pues las entidades bancarias tienen a
sub-provisionar los gastos de créditos de consumo e hipotecarios en época de
crecimiento economico, lo cual es peligroso si se considera la volatilidad de las
variables de crecimiento econdémico y las entidades bancarias con menor provision
quedan expuestas luego de un auge econdémico. Ademas se sefiala que los resultados
confirmar la politica de la SBS de aplicar provisiones diferenciadas por ciclo

econdémico de acuerdo al tipo de crédito.

GTZ, FAO y ONU (2000). “Creditos prendarios”.

Creditos en base a prendas del sector agricola que si bien trata de un tipo de
garantia diferente a nuestra investigacion, en el capitulo tres desarrolla cuatro
requisitos de un sistema de crédito prendario: a) los inversionistas deben considerar
el crédito prendario como una posibilidad de obtener ganancias y no como un servicio

publico; b) los deudores deben aportar con recursos propios ademas del crédito
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recibido; c) existencia de normas de concesion de créditos y de agilidad en los tramites
con cero burocracia para la decision final; d) disponibilidad de informacién de mercado
a fin de conseguir una buena evaluacion de los demandantes del dinero. También se
describe tres conclusiones importantes a destacar: El crédito prendario es una
alternativa de financiamiento, este no es un concepto nuevo, los descubrimientos
arqueoldgicos demostraron que ya se practicaba en la Antigua Roma; a través de la
entrega de una gran variedad de productos que quedan resguardados como garantia
en almacenes afianzados es una practica corriente en casi todo el mundo. Como regla
general, el crédito prendario no debe estar orientado exclusivamente a usuarios
especificos, sino que debe promoverse como una actividad no subvencionada al
alcance de todos, que debe ser rentable tanto para el prestamista como para el
prestatario. Los bancos ejecutan decisiones crediticias sin ninguna presion e
investigar minuciosamente la posicion financiera de quienes solicitan préstamos: tal
como se indica en el capitulo 3, dos criterios importantes deberia ser el
profesionalismo del que evallay por el lado del cliente sus antecedentes comerciales,

ingresos y el historial de créditos. Recuperado de http://www.fao.org/3/a-v7470s.pdf.

Romero, M. (2008). Montes de Piedad: Origen y desarrollo de la Institucion (Super
Intendencia de Banca y Seguros, 2018).

La institucion Montes de Piedad que tiene mas de 180 puntos de venta en Mexico
sefala que el credito prendario subsiste por la gran barrera que existe en el sistema
financiero y su falta de rapidez en el otorgamiento del credito; desde sus inicios tras
una serie de malos manejos e incrementos de costos financieros se centro en el
negocio de prestamos con garantia prendaria, en la actualidad le ha permitido
sobrevivir mas de 200 afios, sus operaciones concentradas son: el empefio,
desemperio, reempefio y remate. El credito pignoraticio es un prestamo inmediato via
la custodia de alguna prenda que ofrecen los solicitantes con tasas desde el 2.00%
mensual para valores de prestamos al 50% del valor del bien empefiado. Como
conclusién general es que mientras los requisitos para los creditos tradicionales
subsisten en el sistema financiero, el acceso al credito via prenda de oro para
personas que no tienen aval, es la solucion mas inmediata para obtener efectivo,

garantizado con garantias preferidas previamente tasadas y que luego son
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custodiadas por el acreedor. Recuperado de
http://www.um.es/congresos/cajahorro/documentos/P_MERomero.pdf/

2.2 Bases teodricas

2.2.1 Creédito Pignoraticio

La palabra “pignoraticio” tiene procedencia etimolégicamente del latin “pignus”, que

significa prenda. Puede utilizarse “pignoraticio” de raiz latina o “prendaria” cuando
se hace mencion al préstamo o crédito que se otorga con garantia prendaria de
valor custodiada en poder de alguna entidad de crédito, prestamista o acreedor
pignoraticio y de esa forma garantizar la devolucion del préstamo en efectivo que
recibe el deudor. Este tipo de créditos tiene un referente en el mundo; Pignus es la
Asociacion Internacional de Entidades de Crédito Prendario y Social, actualmente
tiene 54 entidades asociadas, pertenecientes a 13 paises en tres continentes

(Europa, América y Africa).

En el caso de la investigacion el credito pignoraticio esta constituido por la prenda
de joyas de oro desde 18 quilates que se recibe en garantia la CM se recibe en
garantia desde 1.00 gramo, sin limite para recabar mas gramos por cliente. Sin
embargo para atender las nuevas demandas de credito de clientes recurrentes, se
incorporan otros elementos de evaluacion crediticia a fin de minimizar el riesgo de
alto endeudamiento, por ejemplo en clientes que poseen grandes cantidades de
oro, una vez alcanzado alta exposiciones, es decir prestar a un cliente por su deuda
vigente S/ 200 soles por gramo y si el cliente consigue mas oro, regularmente se
opta por prestar menos soles por los gramos adicionales que presente en la

tasacion.

2.2.1.1  Perfil del Cliente Pignoraticio

Considerando que la CM e ILC reciben clientes para sus créditos pignoraticios a
personas naturales que poseen joyas de oro de 21, 18 o 16 quilates. Es preciso

mencionar como antecedente que esos clientes, en el pasado, tomaron decision
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de comprar joyas de oro como elemento de estética 0 como método de inversiéon
personal y no para dejarlo en custodia por un préstamo. Por el lado del precio, una
simple busqueda por internet nos da que el gramo de 18 quilates de oro en Lima
bordea los 55 dolares, ahora imaginese en una joyeria de prestigio cuyo valor
agregado son el disefio y la marca. Por ello ese tipo de accesorios tienen un alto
valor se sobreentiende que invertir en joyas estaria en el presupuesto de clientes
de nivel A, B y C por tanto sera menos probable que sea de un nivel
socioecondémico D o E. Es importante destacar que en principio ningan cliente tiene
pensado empefiar sus joyas, esa necesidad surge por la emergencia de cada caso
particular por escases de efectivo, convirtiéndolo en potenciales clientes quienes
utilizan sus piezas de oro, ofreciéndolas como garantia para conseguir

financiamiento inmediato.

Para aterrizar la idea de la estructura del perfil de un cliente pignoraticio
observaremos data del censo nacional acerca de los gastos e ingresos de las
personas y hogares, para inferir quienes estarian en capacidad de adquirir joyas
de oro, segun APEIM (2017) en su informe Niveles Socioeconomicos 2017 en el
Perl existen 5 niveles o estratos social. En la figura 01, los tres primeros niveles
A, B y C compuestos aproximadamente por 13,200 personas correspondientes al
41.2% de la poblacion general, los cuales si podrian destinar parte de su
presupuesto de mayor a menor monto para la adquisicion de joyas de oro. Por otro
lado los dos ultimos niveles que conforman casi el 60% no estarian en
disponibilidad para adquirir joyas de oro.

Basado en el informe de APEIM del 2017 y la fuente de los siguientes 04 figuras,

interpretaremos el perfil del cliente pignoraticio:
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N°" PERSOMNAS 32'019,925

Figura 1: Distribucién de Personas Perd Urbano +Rural
Fuente: APEIM (2017) Informe Niveles Socioeconomicos 2017

Reforzando la teoria del parrafo anterior a traves de los siguientes graficos,
verifiquemos con argumentos solidos ¢cuanto? gastan y ganan las familias de los
diversos NSE. En la figura 02 analizamos el comportamiento de los hogares en
Lima Metropolitana: el nivel A gasta un 20% en alimentos y 6% en otros, el nivel B

gasta un 31% en alimentos y 6% en otros, el nivel C gasta un 42% en alimentos y

6% en otros.

Lima Metropalitana (%)

. 5

! moaros
W Educadion

r & W Trarenorie

Salud
14 midushies

Wniendds
5 veslido
I 52 mAimnntas

TOTAL MSE & NSEB MSEC NSEC NSE £2 MSED MSEE

Figura 2: Distribucion del gastos segin NSE 2017 — Lima Metropolitana
Fuente: APEIM (2017) Informe Niveles Socioeconomicos 2017

En la figura 03 analizamos el comportamiento de los hogares segun su NSE en
Peru Urbano, es decir todas las ciudades costeras y las principales cuidades

del interior cerca al capital: el nivel A/B gasta un 28% en alimentos y 7% en
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otros, el nivel C gasta un 39% en alimentos y 7% en otros, el nivel C1 gasta un
38% en alimentos y 7% en otros.
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Figura 3: Distribucién del gastos segin NSE 2017 — Pert Urbano
Fuente: APEIM (2017) Informe Niveles Socioeconomicos 2017

En la figura 04 el comportamiento de los hogares en NSE Peru Urbano + Rural,
es decir todas las ciudades costeras y las principales cuidades distantes a la
capital: el nivel A/B gasta un 28% en alimentos y 7% en otros, el nivel C gasta
un 39% en alimentos y 7% en otros, el nivel C1 gasta un 38% en alimentos y

7% en otros.
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Figura 4: Distribucién del gastos segin NSE 2017 — PerG - Urbano+Rural
Fuente: APEIM (2017) Informe Niveles Socioeconomicos 2017

Como hemos observado el concepto “otros” que corresponde a otros bienes y
servicios se mantiene en los tres primeros niveles socioeconomicos y en los 3

grupos visualizados Lima Metropolitana, Pert Urbano y Pera Urbano + Rural. Por
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lo que estas familias una vez que cubrierbn sus necesidades primarias y
secundarias estarian optando por invertir o gastar en bienes complementarios o
hasta suntuarios, de la primera categoria podriamos decir por ejemplo: televisores
inteligentes de mas de 50 pulgadas, accesorios de tecnologia de gama avanzada,

entre otros y en la segunda categoria podrian ser joyas de oro.

Otro dato para completar de acuerdo a lo mencionado en el informe se describe el
perfil los niveles socioecondmicos A, By C se observa como caracteristica principal
que poseen de un inmueble para vivir, ademas en estos niveles es que a mayor
ingreso, mayor es el gasto promedio en: esparcimiento, diversion, servicios
culturales, ensefianza y transportes o comunicaciones. En las figuras anteriores

ambos conceptos superan al gasto promedio por alimentos a nivel nacional.

Por el lado de los ingresos que estan altamente y directamente correlacionados
con los gastos, en los hogares del nivel A/B Pert Urbano generan en promedio S/
7,827, muy similar los hogares A/B de Peru- Urbano S/ 7,826 y los hogares en Lima
Metropolitana del nivel A ganan en promedio S/ 14,205. Los gastos para los dos
primeros grupos en todos los niveles son casi homogéneos, mientras el sector Ay
B en Lima Metropolitana quienes poseen estilos de consumo exclusivos estarian
accediendo a articulos de marca con mayor calidad, en personalizacion o

importados.

Tabla 1: Ingresos Pert Urbano (1), Pert (Urbano + Rural) (2), Lima Metropolitana (3)

TOTAL NSE A NSE A/B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E
GASTO* (1) S/. 5,047 S/. 3,014 S/. 3,220 S/. 2,689 S/. 2,055 S/. 1,452
INGRESO* (1) SI. 7,827 S/. 4,061 S/. 4,439 S/. 3,462 S/.2,606 S/.1,680
GASTO* (2) S/. 5,044 S/. 3,007 S/. 3,216 S/. 2,683 S/.2,034 S/.1,198
INGRESO* (2) S/. 7,826 S/. 4,059 S/. 4,436 S/. 3,472 S/.2,594 S/.1,341
GASTO (3) S/. 7,800 S/. 4,815 S/. 3,122 S/. 3,329 S/. 2,748 S/.2,211  S/. 1,719

INGRESO (3) S/. 14,205  S/. 7,297 S/. 4,193 S/. 4,586 S/. 3,483 S/.2,851  S/. 2,120
Fuente: APEIM (2017) Informe Niveles Socioeconomicos 2017
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2.2.1.2 Estructura del Sistema Financiero Peruano

De informacion obtenida de la web institucional de la Superintendencia de
Banca y Seguros se establece que su funcion fundamental es ser el organismo
encargado de la supervision del sistema financiero, de seguros y sistema privado
de pensiones; asi como prevenir y detectar con antelacion cualquier tipo de delito
que se relacione con el desempefio de sus funciones. Siendo su objetivo
fundamental la preservacion de los intereses de los usuarios del sistema financiero
como son depositantes, asegurados y afiliados. La SBS es una institucion de
derecho publico con autonomia propia reconocida constitucionalmente y regulada

por la Ley General 26702.

Existen intermediarios financieros no formales y formales; los primeros formados
por personas que trabajan al margen de la ley cobrando altisimas tasas de interes
0 excesivas garantias, en el segundos grupo estan supervisados por la SBS en
donde existen niveles de empresas formadas con capital social normado de
acuerdo a la ley de bancos de forma directa en donde se reunen la bolsa de valores
y los inversionistas y de forma indirecta las entitades financieras y los clientes que
pueden ser persona natural o persona juridica. Huaman, P. (2016)

Tabla 2: Intermediacion Financiera

Canal

Prestamistas informales y empresas

Informal No autorizados .
no autorizados
Directa Bolsa de Valores
— Sistema Bancario:
BCRP
Banco de la Nacién
Banca Mudltiple
Formal Indirecta

Sistema No bancario:
Empresas Financieras
Ed pymes
Cajas Municipales
Cooperativas
COFIDE
Fondo de Pensiones

Fuente: Huaman, (2016)
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En el sistema bancario y no bancario tenemos, de acuerdo a ley, las siguientes

entidades y su cantidad de empresas:

Tabla 3: Numeros de empresas en la intermediacion directa e indirecta financiera

Intermediacién Financiera Formal

Directa Bolsa de Valores de Lima (01)
_ BCRP (01)
Indirecta Banco de la Nacién (01)
. . Banca Multiple (18)
Sistema Bancario
Empresas Financieras (11)
Edpymes (07)
. Cajas Municipales (01)
Indirecta Cajas Rurales (07)
. . Cooperativas (27)
Sistema No Bancario COFIDE (01)
Fondo de Pensiones (04)

Elaboracion: Propia

Las dos empresas que citamos en la presente investigacion provienen de dos tipos
de entidades: en la categoria Caja Municipal tenemos Unicamente a la Caja

Metropolitana y una de las Ed pyme, su competencia Inversiones la Cruz.

2.2.1.3 Entidades Financieras que ofrecen Crédito Pignoraticio en el Peru.

En una entrevista brindada a Semana Economica el 10 de noviembre de 2017
que tiene como titulo “Cuando hay desaceleracién, el crédito pignoraticio se
fortalece” un representante de la Caja Metropolitana comenta: “los efectos de la
desaceleracion econdémica y el alza en los precios de los metales en el mercado
internacional afecta favorablemente al precio del oro, por lo que la cotizacién por
gramo para préstamo crece, ese incremento es trasladado a la oferta en los
creditos con garantia en base al gramo de oro de 18 quilates, esa oportunidad de
incremento genera una oferta mejorada y los clientes responsables lo aprecian
para dejar en garantias sus joyas de oro, es decir cuando hay desaceleracion, el

crédito pignoraticio se fortalece”. Por otro lado indudablemente en esos periodos

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

la demanda de piezas de oro nuevas en las joyerias debe bajar puesto que la
cotizacién es mayor y esto encarece las joyas en oro. (Semana Economica 2017)

Recuperado de http://semanaeconomica.com/.

A la fecha en el Peru son 14 entidades del sistema financiero las que ofrecen el
crédito pignoraticio, en la siguiente tabla N° 04 observamos que a diciembre 2017
desde la entidad numero 3 a la 14 se distribuye casi el 35% de empresas que
atienden con S/ 89 MM. Regularmente estas 11 entidades correspondientes a
cajas mas el Banco de Comercio financian a sus clientes en plena cobertura, en
Sus cotizaciones por préstamos, no prestan mas del valor de un gramo de 18
quilates. Es decir no prestan mas de S/ 110 por gramo, muchas de ellas inclusive

prestan al 80% de la cobertura, es decir maximo hasta S/ 80 por gramo de oro.

Tabla 4: Entidades del Sistema Financiero que ofrecen Crédito Pignoraticio

Entidades Financieras Colocaciones

Prendarias en S/ MM al %
31/12/2017

1 Inversiones La Cruz 96.792 37,56%
2 CMCP Lima 71.056 27,58%
3 CMAC Piura 24.371 9,46%
4 CMAC Sullana 23.839 9,25%
5 CMAC Truijillo 12.959 5,03%
6 CMAC Paita 7.560 2,93%
7 CMAC Maynas 6.739 2,62%
8 CMAC Arequipa 6.313 2.45%
9 Banco Comercio 2.160 0,84%
10 CMAC Cusco 2.050 0,80%
11 CMAC Del Santa 1.718 0,67%
12 CMAC Ica 1.280 0,50%
13 CMAC Huancayo 419 0,16%
14 CMAC Tacnha 417 0,16%

Total 257.673 100%

Fuente: SBS Diciembre 2017.

Pero la esencia del negocio esta en el 65% del mercado, el cual lo comparten ILC
y la CM. Ambas entidades compiten constantemente en el mercado hasta
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diciembre 2017 ambas atendieron el mercado de créditos pignoraticios con S/ 168
MM aproximadamente.

2.2.1.4 Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz

La Caja Metropolitana de Lima fue creada en 1947 bajo ley N°10769 y entro
en operaciones a partir de setiembre del 1949. La Caja Municipal de Crédito
Popular de Lima esta integrada al sistema financiero peruano por lo que se rige
por la ley N° 26701, Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros,
es supervisada por la SBS, BCRP y Contraloria General de la Republica. La CM
se dedica a diferentes operaciones siendo reconocida como especializada en
otorgar créditos pignoraticios al publico en general, ademas tiene la facultad de
realizar operaciones pasivas y activas con consejos distritales y provinciales,
ademas con las empresas municipales dependientes de los municipios. La CM
tiene como objetivo fomentar el ahorro, desarrollar el crédito de consumo y
personales y conceder créditos a la PYME. En la actualidad tiene 36 agencias de
atencién al usuario final y puede realizar diversas operaciones como prestamos,
cambio de moneda, captacion de ahorros, efectuar pagos y transferencias, actuar

como fiduciarios entre otras cajas metropolitanas.

Inversiones La Cruz; de acuerdo a lo publicado en JC Magazine.com ILC
Comienza operaciones en el ailo 1996 en el distrito de Miraflores como empresa
comercial especializada en el otorgamiento de créditos pignoraticios; con una
estrategia de diferenciacién al respecto al servicio similar que brindaba la CM,
logrando una rapida expansion a otros distritos de Lima y en el 2005 logra
incursionar en otras ciudades importantes del pais y con importante movimiento
comercial como Arequipa, Trujillo y Piura. En el 2012 recibe autorizacion de la SBS
para operar como entidad de desarrollo de la pequefia'y microempresa (EDPYME).
EN EL 2014 ILC ingreso al Mercado Alternativo de Valores (MAV) gracias a su

buena calificacion de riesgo.
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Inversiones la Cruz es una nueva Edpyme, desde que inicio a operar en el
mercado sus agencias han estado ubicadas al lado de la Caja Metropolitana,
caracterizandose por generar al cliente compartido o nuevo un valor agregado
basado en la experiencia de la atencion al cliente. Segun la informacion recogida
de su pagina web menciona que son una empresa hecha a la medida de los
clientes peruanos emprendedores especializandose en otorgar préstamos en
garantia de joyas de articulos valiosos; con mas de 20 afios en el mercado peruano

y con 80 agencias a nivel nacional.

2.2.1.5 Tasa de Costo Efectivo del Crédito Pignoraticio en el Peru

Segun Chu Rubio, M. (2009) existen conceptos claves que hay que tomar en
cuenta cuando hablamos de prestamo. La tasa de interes viene hacer el precio que
se paga a los prestadores de dinero, siendo dicho precio expresado en
porcentajes; en el caso de prestamos accionarios en una empresa lo que espera
el inversionista es una compensacion en forma de dividendos por el capital
prestado. El tiempo en que este porcentaje es expresado es un afo. La tasa de
interes fijada va a depender de las condiciones acordadas contractualmente como
plazos, montos, gastos administrativos y otros acuerdos que se ejecuten

previamente.

Respecto a los tipos de tasa de interes segin Huaman Soto, P. (2016)
menciona que en el caso de operaciones con personas naturales existen las tasas
activas que se son intereses que pagan las personas por el dinero que reciben en
condicion de prestamo de los ntermediarios financieros, mientras que las tasas
pasivas son las que pagan los intermediarios financieros por el dinero que

depositan los particulares.

Las entidades pertenecientes al sistema financiero peruano, para el caso de sus
operaciones activas o prestamos les cobran adicional a sus clientes comisiones y
gastos. Entonces cada cliente paga adicional a la tasa de interes otros conceptos.

Por ello la asociacion de bancos del Perud junto a la asociacion de defensores de
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los clientes del sistema financiero a fin de mermar la burocracia de terminos legales
en el negocio ahora tienen que cumplir con la ley de transparencia e informacién
al cliente, en donde por ejemplo destacan el concepto de tasa de costo efectivo
anual conocido como TCEA que tiene la finalidad de hacer notar a todos los
clientes que requieran creditos el verdadero costo de un credito. Por el lado de
operaciones pasivas generardn el concepto de tasa de rendimiento efectivo anual
conocido como TREA que hace ver a los clientes que depositan dinero en las

cuentas de los bancos cuanto realmente ganan de intereses.

Cuando una entidad financiera presta dinero evidentemente se somete al riesgo
de que no le paguen, ese riesgo es evidentemente uno de los factores que
estructura la cuantia de las tasas de interes. Segun Wong Cam, D. (2000) describe
que “el riesgo financiero es el riesgo de no cubrir las cargas financieras”. El ejemplo
no poder hacerse cargo del principal a causa del alto porcentaje que constituyen
los intereses en la amortizacion; una elevacion de la tasa activa; o un riesgo
cambiario” en el caso de los creditos pignoraticios existe un riesgo considerable de
recuperacion del capital puesto que de las 14 entidades financieras (ver tabla N2
5), 12 de ellas prestan por gramo maximo hasta 104 soles por gramo de 18 quilates
con una elevada tasa mensual de 9% TEM auln asi estarian coberturados con la
garantia. ILC y CM las dos primeras entidades que se reparten el mercado con un
65% de participacion y a sus clientes con mayor reelevancia le puede prestar hasta
S/ 200 por gramo; en el caso de ILC puede arriegar hasta 240% del valor de

tasacion.

En la siguiente tabla N° 05 observamos las tasas de interés que cobran
actualmente 10 de las entidades que ofrecen crédito pignoraticio. Resaltamos a
los dos competidores a mayor volumen de préstamo menor costo financiero la CM
con 198.78% a 74.52% de TEA. Mientras ILC con 324.34% a 127.76% de TEA.
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2.2.1.6  Valorizacion del oro en el mercado internacional como referencia para la
cotizacién del gramo de oro de 18 quilates para préstamos pignoraticios en

la Caja Metropolitana.

Como antecedente Wong, D. (2000) describe los origenes del precio del oro:

Al finalizar la Il guerra mundial, el desorden economico y financiero era tan
grande que las naciones unidas convocaron de inmediato a la conferencia
monetaria y financiera a fin de tomas medidas para resolver dichos problemas. La
reunion se llevo a cabo en Breton Woods, New Hampshire USA entre el 1 y el 22
de julio de 1944 siendo sus acuerdos los siguientes: la creacién del BM, la creacién
del FMI y el uso de ddélar americano como referencia internacional. Con dichos
acuerdos nacié una nueva etapa del patrén oro debido a que durante la Il guerra
mundial, las exportaciones de productos de guerra desde los estados unidos hacia
Europa habian sido tan grandes que la produccion industrial de estados unidos se
duplico, su PBI era alrededor el 50% del PBI mundial y cerca del 80% del oro del
mundo fue a parar a estados unidos, ya que todo el comercio mundial se pagaba
con oro. Con esos antecedentes, Estados Unidos se convirtio en el lider de la
reunién de Bretton Woods logrando que su moneda, el délar americano, sea la
moneda de pagos internacionales, derrotando a otras propuestas como de Jhon
Keynes, quien proponia crear una moneda de aceptacion universal llamada
BANCOR. Es asi como desde 1946 hasta la fecha, casi todos los paises del mundo
tienen su sistema monetario fuertemente ligado al doélar. Sin embargo es
conveniente precisar que la aceptacion del délar como medio de pago internacional
estuvo condicionado a la convertibilidad de los billetes en oro, que era la columna
vertebral sobre la que descansaba el sistema monetario llamado patrén oro. La
conversion acordada en Bretton Woods fue: 1 onza troy que equivale a 31,1 de
gramos de oro fino: US$ 34. (Wong, D, 2000, pp. 70y 71).

Segun informacion recogida de la web de cartafinanciera.com la autora
Micaela, M. (2015) comenta que el oro es considerado entre muchos de sus usos
como una alternativa de inversion, por lo cual su tenencia constituye parte

importante del portafolio de un inversionista que desea diversificar y disminuir el
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riesgo de su portafolio. El oro ha tenido una evolucion alcista hasta el afio 2011
donde alcanz6 su punto méas alto, donde comenzé a caer por niveles debajo del
20009.

En la siguiente figura N2 05 se observa la evolucion del precio del oro entre 2001
al 2015. En julio del 2001 la onza troy se sito entre 200 a 250 dolares y asciende
hasta US$ 1900 en el 2011, segun el blog del 2013 “Economia para todos” del

diario Gestion del economista Carlos Parodi narra:

Segun una publicacién de Nouriel Roubini conocido economista que gano
notoriedad por sus acertados prondsticos sobre la recesion internacional por la
crisis hipotecaria subprime en Estados Unidos del 2008, llamado “After the Gold
Rush” donde el economista pronostica una caida del precio del oro de manera que
el Peru se veria afectado seriamente por ser un exportador del metal precioso. A
inicios del 2009 la onza de oro Valeria 800 ddlares mientras que la misma onza a
mediados del 2011 tenia un valor de 1900 en adelante la tendencia ha sido a la
baja. Roubini sefiala que la elevada cotizacion anterior se debia basicamente a la
especulaciéon. ElI 2009 fue un afio de crisis mundial debido a las consecuencias
ocasionadas por la debacle financiera en economias avanzadas; en las
condiciones que se encontraba la economia mundial se justificaba que los
inversionistas se refugiaran en un activo que ofrezca mayor seguridad como lo es
el oro aunque también es cierto que alrededor se desarrollaron elementos
especulativos. Es conocido que se invierte en oro cuando esta barato para poder

venderlo cuando suba de precio y obtener una ganancia que es el margen.
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Figura 5: Evolucion Precio Onza Oro 2001-2015
Fuente: Investing.com (2018)
Después de la turbulencia de la economia en EEUU, el precio ha venido
contrayéndose hasta que en el 2015 toco piso con US$ 1088. “En agosto
del 2016 el oro toco un nivel maximo de US$1,400 la onza, esto ayudado por una
transitoria caida de los datos econdmicos en EE. UU y una postergacién o
aplazamiento de las subidas de las tasas de interés por parte de la FED”
Precio del oro hoy (2018) Cotizacion histérica del oro ultimos 5, 10, 20 y 50 afios.

Recuperado de http://www.preciodelorohoy.es/

En la siguiente figura N2 6 se observa la evolucion del precio del oro en base a la
onza troy entre febrero del 2017 que inicio el precio en US$ 1,216 y el 01 de febrero
2018 que fue de US$ 1,348.

Futuros oro * 1,.348,00 +4,90 (+0,36%)

invesimngcom s

017 dunt X017 Aug 12017 Cet 1 2NT7 Ca: 12017 Fab t 20

_adoihied. g ool bbb A hﬁll.

Figura 6: Cotizacion internacional Onza Troy Ultimos 12 meses
Fuente: Investing.com, (2018)
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Para el calculo del préstamo en la Caja Metropolitana por gramo de oro se la aplica
la metodologia para determinar de la Superintendencia de Banca y Seguros. (2014)

dice lo siguiente:

“Tratandose de créditos pignoraticios con garantia en joyas de plata y oro que
quedan en custodia de la empresa que presta, la determinacion del precio del metal

precioso ya sea oro o plata debera ser establecido en funcién de la onza troy a su

precio internacional. El valor del oro o plata no podra superar el minimo entre el

valor promedio de la onza troy del oro o plata en los dltimos treinta (30) dias y el
ultimo dato de cierre disponible.” S.B.S N° 1802-2014 Numeral 3.9 del Capitulo 1V,
la SBS. (2014)

Acerca del calculo, es preciso mencionar que oro de 24 quilates se aprecia solo en
lingotes de oro y se encuentran en el BCRP, en cambio piezas de oro de 21 quilates
existen joyas y monedas de coleccion. Para las joyas de uso cosmético las joyerias
usan con mayor recurrencia el de 18 quilates, también hay de 16 y 14 quilates. Este
ultimo es el denominado oro golfi, que muestra una capa de oro que bafia la pieza
para cubrir el metal, lo que en otras palabras se conoce como oro de fantasia y se
utiliza para vender las piezas de joyeria por catélogo.

| (OLOR | OROFNO | OTROS METALES
‘ Oro Amarillo 1000 g de oro= ‘ 7508 ‘ 125 g plata fina +125 g cobre
OroRojo 1000 g de oro= 7508 250 g cobre
OroRosa 1000 g de oro= 7508 50 g plata fina + 200 g cobre
OroBlanco 1000g de oro= 7508 150 g paladio + 100 g plata fina
OroGris 1000 g de oro= 7508 150 g niquel + 100 g cobre
OroVerde 1000 g de oro= ‘ 7508 ‘ 250 g plata
&) y oy
LU ([ Q) @
o om  om  om ore ora
Amerilo _ Rosa __ Raio _ Bianco ___ Ges Verde

Figura 7: Aleacion y Color del Oro
Fuente: Blog Joyeria Plaor Barcelona Espafia. (2016)
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La aleacion mas comun es la del oro puro con otros metales esto debido a que
por las caracteristicas propias del material no se puede utilizar en su estado puro
pues resulta demasiado suave y los articulos que se hacen con ese material en esa
condicion se deforman y desgastan con rapidez; ademas que en temperatura
ambiente se puede disolver en una solucion de &cido nitrico y clorhidrico,
volviéndose quebradizo. Con la finalidad de solucionar el problema de desgaste la
famosa refineria y metallrgica alemana Degussa desarrollo una aleacion con 990
partes de oro y 10 partes de titanio logrando una resistencia superior al desgaste
de la aleacion de oro y cobre. Mientras que en el caso de la aleacion del oro con
otros metales como plata, cobre, paladio y niquel es mas dura cuanto menos oro
se utiliza en la mezcla la consistencia es mas dura. Las aleaciones de un metal
producen cambios en el color en el resultado final dependiendo de los materiales
que se utilicen en la mezcla. Recuperado de Blog Joyeria Plaor Barcelona Espafia.
(2016) https://www.joyeriaplaor.com/

Despues de conocer las aleaciones (combinaciones) entre el oro puro y
determinados metales ayudan a lograr un color especifico para un determino
negocio, tal como el grafico de arriba. En la siguiente tabla N° 6, apreciamos en
base a la cotizacion de la onza troy de noviembre 2018 los precios basicos por
gramos de 24, 21, 18 y 16 quilates, los cuales se calculan en base al porcentaje
gue se mantiene en oro puro — adicional a ello la joyeria insertara el costo por el

valor agregado (disefo, exclusividad, marca):

Tabla 6: Calculo por gramo de oro 24, 21, 18 y 16 quilates
% Oro puro +

aleacion con

otro metal
Onza Troy = U$ 1235 x 31.1 gramos
] 99.9%
24 quilates 39.71 x gramo.
21 quilates 89,7% 35.62
18 quilates 75.0% 29.79
16 quilates 58.5% 22,06

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.1.7 Evolucion de las colocaciones pignoraticias entre la Caja Metropolitana
e ILC entre el 2013 al 2017.

Segun la figura N° 8 al termino del 2012 la CM culmino con S/ 53.7 MM, mientras
ILC con S/ 52.2 MM. Durante el 2013, la CM tomo el control del liderazgo en los
meses de enero y mayo, la diferencia del afio paso al segundo lugar despues de
ILC que cerro con méas de S/ 7 MM de saldos colocados sobre la CM.

Afio 2013 2D0'102 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
1{EDPYME 52.231 | 52.518| 54.971| 54.310 | 54.350| 54.045 | 54.317 | 52.040 | 53.299 | 55.292 | 57.087 | 58.184 | 57.670
2|CMCP Lima 53.754 | 53.029 | 54.141 | 54.281 | 53.864 | 54.443 | 53.780 | 52.157 | 52.902 [ 52.857 | 52.444| 52.496 | 50.320
3|CMAC Piura 20.365 | 20.196 | 20.064 | 20.011 [ 19.858 | 19.684 | 18.463 | 17.429| 17.277| 17.622 | 17.829| 17.964| 16.855
4|CMAC Truijillo 15.016 | 14.994 | 15.140 | 15.157 | 15.159 | 15.097 | 15.217 | 14.853 | 14.515| 14.787 | 14.609 [ 14.596 | 13.761
5[CMAC Sullana 12.951 | 12.698 | 12.725 | 12.755| 12.880 | 13.035| 12.930 | 12.654| 12.982| 13.277| 13.419| 13.511| 13.222
6/CMAC Arequipa 9742 | 9.996 | 9.826| 9.985| 9.922 10.095| 10.271| 10.256| 10.403| 10.527 | 10.916 [ 9.931[ 9.724
7|CMAC Maynas 8765| 9115| 9663 | 9.110| 8566 8226| 8089 7.505| 7.282| 7.034| 6.859[ 6.854[ 6.559
8|CMAC Paita 6.415| 6.678 6.862 7.168 7.273 7.395 7.083 6.880 6.958 6.874 7.165 7.323 6.724
9|CMAC Del Santa 2.788 | 2.734 2.737 2.860 2.930 2.964 2.912 2.820 2.753 2.786 2.791 2.808 2.652

10]CMAC Cusco 2.207 | 2.183 2.211 2.271 2.239 2.269 2.208 2.151 2.196 2.309 2.300 2.318 2.299
11|BNC Comercio 1824 1893| 1.879| 1.933| 1926| 1.982| 1.883| 1.764| 1.819| 1797 1806| 1734| 1736
12|CMAC Huancayo 1881 | 1764 1.793| 1816| 1745| 1.773| 1.794| 1.644| 1.609| 1536| 1.580| 1.535| 1555
13|CMAC Ica 1.022 989 994 | 1.005| 1019 1.044| 1.019 977 988 | 1.004 997 | 1.005| 1.008
14|CMAC Tacna 479 462 465 458 463 465 464 436 452 465 473 462 433
15|CMAC Pisco 67 65 68 63 67 73 75 73 71 70 70 72 70

TOTAL 189.508]189.314]|193.539(193.183|192.263|192.590{190.505|183.640| 185.506] 188.237| 190.346|190.793| 184.588

Figura 8: Evolucion de los Créditos Pignoraticios durante el 2013
Fuente: SBS - Elaboracion CM

De acuerdo a la figura N° 9 al termino del 2013; ILC ocupo el primer lugar y culmino
con S/ 57.6 MM, mientras la CM con S/ 50.3 MM. Durante el 2014, ILC tomo el
control del liderazgo cerrando el afio en el primer lugar con mas de S/ 21 MM de
saldos colocados sobre la CM.

Ario 2014 Dic2013| Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
1| EDPYME Inversiones La Cruz 37670 39333 61923 62412| 63T02| 64332 66326 63232 66030 | 66020 68303 67063 | 65868
2|CMCP Lima 50320 | 49803 50167| 50214 50507 502211 50,026| 47.849| 47363 47277| 46817 45850 44736
3|CMAC Piura 16855 16740| 16002) 17002 17314| 17638 17782 16973 | 16807 (16812 17201 17336| 17336
4|CMAC Sullana 1322 13067 13236) 13331 13314 ] 13413 13368| 13015 12891| 12018] 13219 13093| 13219
3|CMAC Truiilla 13761 13307) 12969| 12710| 12342| 12185) 11974| 11433| 11333 [1413] 11422 1L3%0| 11054
6|CMAC Arequipa 97124 9.761 9238 §.681 1,801 1,713 1381 7,116 6.870 6,761 6,663 6,603 6,319
7|CMAC Maynas 6,359 6.818 7047 6.906 7132 1416 7.564 7153 1236 1357 1,763 7.861 1321
8|CMAC Paita 6,124 6.872 6,863 6.831 6,833 6,718 6,389 6.073 i AN i i 3,603
9|CMAC Del Santa 2632 2626 2742 2630 2,733 2687 2686 2419 2378 2493 2333 2372 233
10/BNC Comercio 1736 1840 1972 2073 22100 2306 2321 1265| 2254 2351 1382 | 2492 2302
11/ CMAC Cusco 2299 2200 228 23 2348 2219 2261 2208 2103 2156 2218 2291 219
12/CMAC Huancayo 1,533 1484 1312 1339 1382 1610 1,303 1332 1439 1302 1432 1,397 1312
13/ CMAC Lea 1,008 1018 1,060 1,096 1,063 1118 1200 1218 1233 1,309 1334 1,347 1341
14|CMAC Tacna 433 426 41 49 476 482 412 459 475 483 493 A i
15|CMAC Pisco 70 0 0 0 0 - - - - - - - 0
TOTAL 184,588 185477) 188421 188,348 100,031) 190,141| 191,663) 185,065 185266 185426) 187,660 186,492 182284

Figura 9: Evolucion de los Créditos Pignoraticios durante el 2014
Fuente: SBS - Elaboracion CM
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De acuerdo a la figura N° 10 al termino del 2014; ILC en el primer lugar culmino
con S/ 65.8 MM, mientras la CM con S/ 45 MM. Durante el 2015, ILC tomo el control
del liderazgo durante todo el afio cerrando en el primer lugar con mas de S/ 26 MM

en saldos totales colocados sobre la CM.

Afi0 2015 Dic2014 | Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
1 ?E:ME Inversiones L.a 65868| 66523| 67.607| 68673| 69706| 70239 70606| 60300 70447| 71574| 72865 74562| 72348
2|CMCP Lima 45001 44036| 43071 42380 42506 43754| 44180 44321 450371| 45307| 45.928| 45.998| 46373
3|CMAC Piura 17336 16861 17102] 17528| 17.74L] 17614| 17345 16803 16953 17351] 17.772] 18076 17.700
4[CMAC Sullana 13219 12882] 13186] 13479| 13695| 13855| 14034 13950| 14.133| 14320 14825 14972] 14525
5|CMAC Trdjillo 11054 10782 11121] 11148| 11217] 11209] 11491| 11113| 11020| 11221 11457| 11441 11086
6|CMAC Arequipa 6519 6526| 6636 6683] 6501] 6546] 6610] 6427] 6501] 6368] 6383] 6386] 6347
7|CMAC Maynes 7500 7609 7616 7602| 7672| 7611| 7724| 7517| 7773]  7.766] 7876| 7795| 742
8|CMAC Paita 5603| 5552| 5415| 5465] 5389 5.118] 4987] 4831] 4880] 4995 5064] 5061|4861
9|CMAC Del Santa 2534  2547| 2689 2701 2504] 2602] 2585| 2358| 2322] 230 239| 2409] 2409
10[BNC Comercio 2502 2415| 2523 2552| 2507  2569] 2796 3010] 3075] 3492| 3486] 3452]  3.04
11[CMAC Cusco 219%| 2142 2086| 2185 2154] 2133] 2000] 1952] 1936| 1972| 1955 1849| 1690
12{CMAC Huancayo 1312  1146| 1200] 1242 1171 1104| 1o45| 131 1203] 1212| 1254| 1210] 1238
13[CMAC Ica 1341 1405| 1486 1531 1584| 1527 1515 1484| 1458]  1460| L1442| 1452| 1420
14|CMAC Tacna 523 514 520 510 525 555 557 535 563 560 538 579 568
TOTAL 182549 180.040] 182.057| 183.680] 185.141| 186.547| 188.374| 184.741] 187.301] 189.656] 192.993] 194.942] 191101

Figura 10: Evolucion de los Créditos Pignoraticios durante el 2015
Fuente: SBS - Elaboracién CM

De acuerdo a la figura N° 11 al termino del 2015; ILC en el primer lugar culmino
con S/ 72.3 MM, mientras la CM culmino con S/ 46.3 MM. Durante el 2016, ILC
tomo el control del liderazgo durante todo el afio cerrando en el primer lugar con

mas de S/ 12 MM en saldos totales colocados sobre la CM.

Afio 2016 Dic 2015 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
1]Inwersiones La Cruz 72.348 73434 T4.774 76.450 71.872 78.124 78.266 76.588 77.856 80.520 84.596 87.641 87.773
2|CMCP Lima 46.373| 46331 46760 47.445| 49.117| 51145| 55412 58441| 63367| 68393| 71.804| 75032| 75401
3|CMAC Piura 17.709| 17.695| 18231| 19.148| 19676 20010 20144 19659 19.861| 20.139| 20.837| 21.062[ 19.979
4[CMAC Sullana 14.525 14.747 14.950 15.073 15.255 15.293 15.321 15.586 16.497 17.222 18.076 19.159 19.286
5|CMAC Trujillo 11086 11228 11511| 11.948| 12029 12159 12218 11978 12.068| 12.270| 12677 12673 12484
6|CMAC Arequipa 6.347 6.231 6.297 6.292 6.335 6.215 6.366 6.354 6.519 6.490 6.593 6.652 6.583
7|CMAC Maynas 7424 7.686 7.852 7.841 7.858 7.688 7.562 7418 7.251 7.318 7.408 7.409 7134
8|CMAC Paita 4861 4841 4937 5.182 5.295 5.346 5.364 5071 5.089 5.201 5.542 5.774 5515
9|CMAC Del Santa 2.409 2.348 2.349 2.365 2.225 2.164 2.252 2.229 2.231 2.295 2.288 2.289 2.202

10|BNC Comercio 3.104 3.014 2.850 2877 2.793 2.993 2.992 3.092 3.053 3.067 2.873 2916 2917
11|CMAC Cusco 1.690 1.685 1.658 1.647 1671 1.680 1.754 1.763 1733 1812 1.896 1.865 1.937
12|CMAC Huancayo 1.238 1.173 1211 1.250 1.290 1.221 1.246 1.256 1.226 1.168 1.189 992 607
13[CMAC Ica 1.420 1390 1357 1.286 1196 1146 1178 1109 1.099 1.089 1109 1.099 1.050
14|CMAC Tacna 568 570 564 549 555 540 559 545 546 504 491 474 462

TOTAL 191.101) 192.371| 195.299( 199.353| 203.167{ 205.723| 210.635| 211.087| 218.401| 227.577| 237.380( 245.039| 243.329

Figura 11: Evolucion de los Créditos Pignoraticios durante el 2016
Fuente: SBS - Elaboracion CM
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De acuerdo a la figura N° 12 al termino del 2016, ILC en el primer lugar culmino
con S/ 87.7 MM, mientras la CM culmino con S/ 75.0 MM. Durante el 2017, ILC
tomo el control del liderazgo durante todo el afio quien cierra en el primer lugar con

mas de S/ 25 MM en saldos totales colocados sobre la CM.

Afio 2017 Dic 2016 | Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1|Inwersiones La Cruz 87.773 91.666 95.465 97.043 97221 98064 98860| 98377| 99.062| 98.752| 100.204| 99.461| 96.792
2|CMCP Lima 75.401 72979 74752 74.255 73.052| 71018 69.555| 67.618| 68.783| 70.009| 70278 70.811| 71056
3|CMAC Piura 19979 | 19620| 20574 21.873| 22607| 23949 23900| 23432| 24077| 24.256| 24519 24.837| 24371
4|CMAC Sullana 19286 | 20.185| 21551 22.746| 24.419| 25884 25829| 25194| 23718| 23.898| 24.386| 24.672| 23839
5|CMAC Trujillo 12484 12121 12191 12271 12231 12198 12158| 11587 11696| 11.850| 12440 12844| 12.959
6|CMAC Arequipa 6.583 6.541 6.526 6.554 6.565 6.462 6.418 5.987 6.255 6.245 6.437 6.402 6.313
7|CMAC Maynas 7.134 7.074 7.328 7.171 7.086 6.813 6.753 6.707 6.877 6.831 6.779 6.792 6.739
8|CMAC Paita 5515 5.463 5.659 5.836 5.948 6.004 5.726 5677 5.937 6.522 7.005 7.364 7.560
9[CMAC Del Santa 2.202 2.174 2.174 2.182 2.153 2132 2.088 1977 1877 1.891 1923 1781 1.718

10{BNC Comercio 2917 2.913 2.996 3.148 3077 2.810 2.719 2.805 2,727 2.604 2.713 2.625 2.160
11|CMAC Cusco 1.937 1.973 2,040 2.028 2.031 1.980 1977 1970 1.999 2.038 2.033 2.051 2.050
12|CMAC Huancayo 607 478 497 545 547 531 428 447 444 444 467 433 419
13|CMAC Ica 1.050 1.038 1.052 1.032 1.021 1018 1.010 925 939 1.060 1153 1243 1.280
14|CMAC Tacna 462 453 454 482 459 461 458 433 459 426 425 416 417

TOTAL 243.329| 244.678| 253.260 257.166| 258.417| 259.324| 257.880| 253.136| 254.849| 256.828| 260.762| 261.729| 257.673

Figura 12: Evolucion de los Créditos Pignoraticios durante el 2017
Fuente: SBS - Elaboracion CM

En resumen durante los afios de estudio en relacion a las colocaciones de creditos
con joyas, ILC supero a la CM: en el 2013 por S/ 7 MM, en el 2014 por S/ 21 MM,
en el 2015 por S/ 27 MM, en el 2016 por S/ 12 MM, en el 2017 por S/ 25 MM. Cifras
contundentes que implican mayor analisis para validar dos hechos: ¢ Cudl ha sido
la estrategia de ILC que le permitio ser el lider? y ¢Qué hizo la CM para caer en

los resultados?

2.2.2 Campafas de Venta.

Segun el blog virtual Mercadeo.com define a las camparfas de ventas que son una
herramienta de comunicacion de marketing que utilizan las empresas para llegar a
su mercado objetivo. Las empresas lo utilizan como estrategia de venta de sus
productos y/o servicios aplicAndose por lo general a un nicho especifico de
mercado por un determinado periodo de tiempo haciendo una semejanza a las

campanfas bélicas que tienen un periodo de duracion limitado basadas en objetivos
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que por lo general son periodos cortos. Las empresas destinan un presupuesto
para las campafas y al final de la misma se evaluan los resultados y si es necesario
se inicia un nuevo ciclo para otra campafa. Los resultados obtenidos en cada
campafa se convierten en informacion valiosa que servira para alimentar préximas
campafias y mejorara la toma de decisiones de quienes son responsables de las
campafnas. Cuando se trata de campafas de venta directa las campafas se
trabajan a través de los vendedores que tienen contacto directo con el cliente final.
Esto es, venta de persona a persona, apoyados generalmente por medios directos

e indirectos.

Segun Arellano C, (2010) el éxito de las campafias de venta dependen del recurso
humano que se disponga para facilitar el contacto de los bienes y servicios que
ofrecen al mercado objetivo para lo cual debe tratarse de fuerza de venta
especializada; por lo que se considera que la fuerza de venta es parte de la
estructura interna del area comercial y su funcidn esencial es mantener un contacto
directo con los clientes para concretar el proceso de venta. La fuerza de venta

realiza por lo tanto funciones propias de comunicacion, distribucién y marketing.

Por ello el personal de ventas hoy en dia tiene que diferenciarse del vendedor
tradicional, pues el consumidor o cliente tiene informacion en linea de varios
ofertantes competidores y mas alla de estar instruida se vuelve exigente. Hoy en
dia, el profesional en ventas debe ser una persona que redna una serie de
actitudes personales como la asertividad entre otras, también poseer habilidades
comerciales, concentrandose profesionalmente en sus capacidades, vencer sus
debilidades, apasionarse por los logros y sobre todo enfocarse en el cliente. Este
desemperio por parte de los vendedores es clave para que las campafas de venta
logren el impacto esperado y se obtengan los objetivos en el negocio de los
créditos. En el caso de la promocién de los créditos pignoraticios en las agencias
de CM esta bajo responsabilidad de dos personas (jefe de agencia y funcionario),
ellos siempre deben demostrar con sus clientes alto grado de asertividad y buena
comunicacion comercial para argumentar las caracteristicas del producto, pues no

debemos olvidar que la garantia que ofrece el cliente (piezas de oro) es sensible y
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fuertemente alineado a una carga emocional de representacion, tradicion,
herencia, etc.; de ahi la importancia de que el funcionario (tasador de la garantia)
gue atiende a los clientes dentro de una agencia y reciba la garantia se muestre

generosa, confiable, con fluida comunicacion.

2.2.2.1 Etapas de una campafa de venta y venta exitosa en la fuerza de ventas

Para lograr conexion entre los objetivos comerciales y la fuerza de ventas; el
equipo previamente debe conocer los retos que le asigna su gerencia. Un proceso
que le ayudaria a conseguirlo es mapear el sistema de mercadotecnia para
enfocarse en el cliente hasta lograr el cierre de la venta. La capacitacion de lo que
se oferta y las dinamicas conjuntas son cruciales para que conozcan el diagnostico
de lo van a vender. En ese sentido luego de consultar diversas fuentes el
profesional de las ventas de productos tangibles e intangibles creemos que deberia

cumplir las siguientes etapas de la venta de manera muy diligente:

Capacitacion en el Producto: Durante esta etapa, cada vendedor debe conocer las
caracteristicas y beneficios de los productos que va a comercializar, de igual forma
a su competencia, solo asi podria inferir si su producto es fuerte o débil en el
mercado hasta el nivel de comparacion con la competencia, por ello siempre es
recomendable exigir a la fuerza de ventas que elabore un matriz D.A.F.O. entre su
producto y el de la competencia a fin de prepararse técnicamente, con argumentos
de venta claves que fortalezcan la relacion entre el cliente y el bien ofrecido, con
transparencia, asi como ensayar alternativas ventajosas mermando sus

objeciones y motiven al cliente a realizar la compra.

Prospeccion: Luego de haber encontrado al segmento del cliente, en esta etapa
fuerte que comprende la relacion comunicacional y primero el arte de saber
escuchar, para identificar necesidades del cliente, saber organizar preguntas

abiertas o cerradas a fin de ofrecer justo lo que el cliente busca.
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Presentacion del Producto: Una vez que el profesional en ventas se capacito,
utiliza las fortalezas de su producto y conoce las oportunidades que el cliente
desea, podria tomar el protagonismo de la venta presentando el producto como
parte de la solucion a los requerimientos del cliente, esta demostracion debe estar

cargada de beneficios y ventajas para el cliente.

Manejo de Objeciones: Esta etapa tiene como finalidad instruir al vendedor en
adoptar la habilidad rebatir las objeciones del cliente, para que comprenda e
identifique las diversas estrategias para rebatir objeciones; primero hay que saber
conceptualizar el tipo de objecién ya sea por: el precio, proveedor, tiempo o
producto. Saber presentar una alternativa no invasiva y aprovechar la oportunidad
para salir adelante con la propuesta. Muchas veces la distancia para lograr el éxito
entre esta fase y el cierre de ventas es muy corta. La explicacion de parte del
vendedor y saber rebatir la objecion garantiza el pase a un cierre directo.

Cierre de Ventas: paradéjicamente la palabra cierre implica un final, pero el
profesional de las ventas del sector financiero sabe que no es asi, es el inicio de
toda una relacién con el cliente. El cierre de venta implica la aceptacion o la
actividad de la compra por parte de cliente el cual debe transmitirse con su firma

en un contrato con la institucion financiera.

Seguimiento: Es la famosa etapa de servicio post venta que tiene la finalidad de
establecer relaciones duraderas con el cliente, primero en relacién a su respuesta
de satisfaccion o no, acerca del producto o servicio que adquiri6. Una simple
llamada que no implique poner e compromiso al cliente, nos pueda dar la
informacion de que el cliente se encuentra convencido de lo compro y que volvera

pronto o que puede referir el producto a otra persona.

A continuacion en la figura N° 13 se puede observar el circuito de las etapas de

una venta exitosa que toda persona incorporada a la fuerza ventas debe aplicar:
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Proceso de Venta

Etapas de una Venta Exitosa: Vendedor
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Figura 13: Etapas de una Venta Exitosa
Fuente: Consolidacion e Integracion diversa de internet-Elaboraciéon Propia.

2.2.3 Eleccion de la estrategia de Marketing orientada hacia el cliente

De acuerdo a Kotler & Armstrong, 2017 “dentro de un mercado de clientes de una
empresa existen tecnicas para potencializar, ampliar los resultados y dirigirlos a un
crecimiento constante. Ello tiene que ver con el disefio de una estrategia orientada
hacia el cliente. De acuerdo a la figura N° 14 podemos observar los conceptos de:
segmentacion, seleccion del mercado meta que forman parte del analisis. En la
primera etapa en donde se selecciona a que clientes debemos dirigirnos y en la
segunda etapa posterior a la identificacion de la ventaja competitiva, se ejecuta el
disefio de como elegir una propuesta de valor para conseguir la diferenciacion y el

posicionamiento del producto y de la empresa”.
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que sa desea ingresar

Figura 14: Como crear valor para los clientes meta
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017

Por ello a fin de desarrollar la segunda etapa tedrica de Kotler & Armstrong para
generar nuevas opciones de productos y servicios que debe brindar la CM,
trabajaremos con opciones de posicionamiento: relanzamiento de productos vigentes
reforzado con servicios complementarios y como opcion de diferenciacion: promover

camparfa de marketing directo / digital y lanzamiento de nuevos productos.

2.2.3.1 Campaiias de Posicionamiento de productos vigentes

Segun Arellano C, (2010) considera como definicién practica del posicionamiento
gue es la idea general que tienen los consumidores sobre determinado servicio o
producto, el cual se materializa en la primera visualizacion mental que se tiene
cuando se menciona alguna marca. El posicionamiento de la marca se considerara
mas o menos fuerte, segun el nivel de conocimiento o experiencia de dicho
producto; por lo general las marcas menos conocidas tienen en consecuencia un

deébil nivel de posicionamiento.

Con estas condiciones tedricas, se entiende el posicionamiento efectivo funciona
0 se ejecuta cuando la empresa ejerce influencia y el cliente piensa en la marca.

Para que aquello funcione previamente la empresa ofertante siempre debe
promover, gestionar comercialmente sus productos vigentes a fin de que el cliente
responda. De acuerdo a tutoriales de la Universidad de El Pacifico y de Expertos
en Marca de Colombia el posicionamiento tiene que ser estratégico, en el caso de

la CM se deberia realizar lo siguiente:
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v' Con anticipacién a las campafias de venta la CM tiene que gestionar su
diagnéstico de capacidad ofertante para analizar el aporte con el cliente
construyendo la matriz FODA en una reunion “focus group” con participacion
activa de clientes trascendentales y de una competencia simulada.

v" En la misma reunion la CM investiga las necesidades del cliente, las contrasta
con los productos ofertantes, resalta su producto y genera oportunidades de
mejora para el futuro.

v' Verifica las fortalezas de su producto comparandolas con la competencia para
localizar la esencia del producto vigente. Si en la comparacion sale ganando y
se considera e identifica el valor agregado.

v" Realiza pruebas piloto con prototipos a los mismos clientes TOP, a fin de no
caer en los errores de posicionamiento: sub posicionamiento, sobre
posicionamiento, confuso y dudosa.

v' Promueve la venta cruzada del producto esencial (vigente) algunos servicios
de valor agregado para reactivar.

v' Genera publicidad escrita, visual de manera presencial y por redes sociales.

v' Evalla, testea resultados, se retroalimenta.

De esa manera por el lado de la empresa a fin de conseguir la permanencia de la
marca en la mente de sus clientes utilizara publicidad atractiva para seguir con el
reto de continuar con su oferta tradicional en los productos, siempre que se trabaje
en un mercado tipo monopolio. Caso contrario si la empresa esta comercializando
en un mercado de competencia oligopdlica 0 monopolista tendra la exigencia de
incorporar en sus productos en el corto plazo la innovacion con un atractivo valor
agregado para sus clientes. En el caso de la CM, trabaja en un mercado oligopodlico
junto a ILC captan mas del 65% del mercado de créditos pignoraticio.

En la figura N° 15 podemos visualizar los tipos de innovacion para aplicar
estratégicamente el posicionamiento: incremental, evolutiva y disruptiva. La
primera es acerca de la continuidad de la oferta con los productos existentes a

clientes actuales, la segunda es acerca del desarrollo de productos nuevos a
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nuestros clientes actuales y la tercera es el ofrecimiento de productos nuevos a

clientes nuevos.

DISRUPTIVA

OFERTAS NUEVAS

OFERTAS ACTURLES

USUARIO ACTUSLES U SUARID NUEWDS
Figura 15: Tipos de Innovacion
Fuente: Alex Castellarnau, explica método "Design Thinking" IPAE 2013. Elaboracién propia.

Una empresa que aplique correctamente la innovacion incremental y evolutiva en
el 80% de sus productos existentes, sabra entender que sus clientes necesitan
seguir comprando sus productos preferidos en las caracteristicas y presentaciones
tradicionales (eso es innovacién incremental), si la empresa es agresiva y trabaja
en un mercado oligopolista, sus productos deben renovarse en parte de su
estructura o en la presentacién (eso es innovacion evolutiva), con lo cual debe
asegurar aceptacién por parte de sus clientes, porque consideran que el nuevo
cambio ofrecido considera valor agregado que esta siendo apreciado en su nueva

necesidad.

Estas dos posibilidades de desarrollo a través de la innovacion incremental y
evolutiva suman argumentos de fuerza para que la empresa se posicione en el
mercado actual y asi progresivamente fidelice o consiga nuevos clientes. De cierta
manera, la empresa no debe olvidar de realizar hacer campafas para motivar el
consumo con las dos ideas de fuerza que genera posicionamiento incremental en
su mercado vigente. La etapa disruptiva lo dejaremos para la subsiguiente

campafa.
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2.2.3.2 Campaiias de Marketing Directo y Digital

De acuerdo a las bases tedricas revisadas para el presente documento en relacion
al marketing directo y digital nos indican que son herramientas de comunicacion
utilizadas por las empresas para lograr conexion directa con los consumidores
finales o mercado objetivo con la finalidad de obtener respuestas rapidas y sin
intermediarios. En la actualidad son dos herramientas muy utilizadas para facilitar
la participacion del cliente por lo que se desarrollan estrategias con ofertas y
contenidos de acuerdo a las necesidades e intereses de los segmentos de
mercados definidos. La finalidad de estas herramientas es facilitar la participacion
del cliente en su interaccion con el proveedor del producto. En el pasado las
primeras empresas de marketing directo que se dedicaban a las ventas por
catalogo, por correo y telemarketing se relacionaban con los clientes a través de
una base de datos utilizando como medio el correo o teléfono; hoy en dia la
transformacién ha sido impresionante impulsado por el uso de internet que ha
liberado mercado y acortado distancias. Gracias a la intervencion del internet la
forma de comprar ha cambiado y se hacen ahora de forma digital a solo un click a
través del uso de aparatos digitales y redes sociales.

Las principales herramientas de marketing directo han evolucionado
notablemente de las que conociamos en la década de los noventa a las actuales,
las mas usadas por los equipos de marketing antes eran la venta directa cara a
cara, utilizando el correo electronico, la venta por catalogo, venta a través de
anuncios de televisién conocida como telemercado o a través de los quioscos; en
la actualidad las novedosas y creativas herramientas de marketing que aprovechan
la digitalizacion son el correo electrénico, videos, blogs, redes sociales y el

marketing a través de dispositivos moviles.

Las herramientas tradicionales de marketing directo comunmente utilizadas hasta
la década de los 90 tenemos la venta por catalogo, venta a través de spot
publicitarios en television o la venta en quioscos. Con la globalizacion del uso del

internet cambiaron las herramientas de marketing directo y digital lo que incluye el
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uso de los sitios web, anuncios y promociones de internet, correo electrénico,
videos en linea y blogs. Actualmente existen una gran variedad de herramientas
que facilitan el acceso de la publicidad a través de los buscadores lo que masifica
la comunicacion o herramientas especificas que direccionan la publicidad al nicho

de mercado objetivo.

“La mayoria de los internautas que en total son casi 16MM - el 65% - del Peru usa
mas de tres redes sociales para comunicarse de forma frecuente, segun
informacion recogida en el estudio "Comportamiento digital del consumidor
peruano" de Arellano Marketing. Los datos recogidos en la investigacién apuntaron
que el 75% de las personas que usan con mayor frecuencia redes sociales estan
comprendidas en el rango de 18 a 35 afios; siendo el 54% son varones, 46
mujeres, siendo los 58% trabajadores dependientes. Respecto a la preferencia de
redes sociales se establecio el siguiente ranking de preferencia Facebook (58%),
seguida de Youtube (39%), Twitter (38%), Instagram (36%), Linkedin (25%) y
Pinterest (8%). En comparacion a una década a tras donde la mayoria de
poblacién con acceso a internet solo tenia acceso a una red social como Hi5 o
Messenger en la actualidad la poblacién tiene la posibilidad de acceder por lo

menos a tres redes sociales lo que masifica su uso.

69 % de personas tiene entre 3 y b redes sociales

5%

tma [ 23% | [(36% ) [ 31%) [ 10% |
Provincias | 32% 34% J| [H] L 7% |
| 1-2 | | 3-4 | | 5-6 | | 7-8 |

Fuemte: Arelana Marketing

iCusinlas personas enen
al mesos us red social?

Figura 16: Cantidad de Redes Sociales por Persona en el Per(
Fuente: Arellano Marketing 24/10/2015
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Con la figura N2 16 podriamos visualizar, confirmar -de acuerdo al perfil del cliente
del credito pignoraticio (25 a 45 afios)- el uso de las redes sociales via el teléfono
movil como herramienta del marketing moévil puede generar ventajas

diferenciadoras realzando caracteristicas del producto exhibido.

(T0DO0S ESTAMOS CONECTADOS?

LAS REDES SOCIALES MAS USADAS POR LOS MILLENNIALS EN EL MUNDO

95% 85%  59% 39% L8%

UTILZA TIEME UNA DUENTR umLzA TIEHE UN PERFIL EN umLiza
WHATSAPP FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM TWITER
ESPECIALMENTE PHRE ELLTS B DIBRKD, ¥ UN &% ¥ LA UTILIZA LW EL INTERES FOR ESTH
FEAA IMTEROLTURR LON REPRESENTH LA ESTASUSLRITO A W MiS QUE BL RESTO RED SOCIAL HA DECATDD
LOS AMIGES VIDS MISMA, VIRIDS CAMALES DE LB POBLACIGA ENESTE GRUPG

PROTAGOMISMO FEMENINO Mis DE

DE 60 A Mis Afios
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M 51 VI SOCTAL !I:Il-l.rsl EN EL PERU PERSOMAL, PRIMCIPALMENTE LINKEDIN.

Figura 17: Cifras de personas y las redes sociales
Fuente: Diario El Comercio 30/06/2017

Adicionalmente también podremos asegurar que tenemos clientes entre 46 a 70
afios que en el caso del perfil del cliente pignoraticio de la CM es el 30%
aproximadamente, con la figura N2 17 confirmamos que el destino de la publicidad
tiene que promoverse por redes. Por otro lado con el 90% de usuarios de whatsapp
y facebook por parte de los millennials, tenemos un elemento referente que podrian
influenciar a sus papas para que dejen sus joyas en garantia en la CM. Esta
influencia de los tres primeros lugares de las redes van en el siguiente orden:
Whatsapp, Facebook, YouTube e Instagram. La CM debe dirigir su publicidad por
esos medios, actualmente desarrolla su pagina de Facebook, pero adn con cierta
debilidad. Con el teléfono mévil que es considerado como un medio potente para
los planes de comunicacion y publicidad.

La estrategia de comunicaciéon que utiliza la CM considera que el uso del teléfono
movil ayudaria en la validacion de las acciones del marketing y en la comunicacion del

mensaje que se pudiera desarrollar en el plan de accion. Las caracteristicas de usar
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el movil como herramienta del marketing para crear un marketing movil son: ser
interactivo, directo, inmediato, sincronizado, integrable, ademas de permitir la
expansion en cadena del mensaje dentro de sus ventajas y desventajas lo que es

conocido en la actualidad como viralidad y no es intrusivo.

A continuacion, algunas anotaciones de dichas caracteristicas:

El marketing aplicado a través del celular es personal ya que cada usuario tiene
asociado un numero de linea. En la actualidad se asocia que cada individuo es una
0 mas lineas de teléfono directo por lo que el mensaje se puede emitir sin
interferencia al cliente objetivo y no como sucede en el caso de usar el teléfono fijo
para realizar la comunicacién donde por lo general la comunicacién es indirecta o

nula.

2.2.3.3 Campairias de Lanzamiento de nuevos productos

El libro Fundamentos del Marketing considera en su contenido que una compafiia
obtiene nuevos productos mediante dos formas la primera es a traves de la
adquisicibn de una compafiia, una patente o permiso para comercializar el
producto de un tercero; la segunda forma es mediante el desarrollo de nuevos
productos que ya corresponde a una inversion interna; aunque tambien podrian ser
productos modificados en mas del 50% que genere la compafiia gracias a sus
propios esfuerzos de investigacion y desarrollo. Los nuevos productos son
importantes tanto para los clientes como para los comerciantes que lo ofrecen,
dado que ofrecen nuevas posibildiades de ganar mercado pues ofrecen nuevas
alternativas lo que permite diversificar la clientela. En el caso de las compafiias con
gran potencial de crecimiento optan por destinar un presupuesto anual al desarrollo
de nuevos productos o servicios lo cual es menos frecuente pues requiere
presupuestos adicionales lo que resulta costoso y riesgoso pues el 60 de los
nuevos productos tienen probabilidad ade fracaso. ¢Porque fracasan tanto?, hay
varias razones: aunque una idea sea buena; talvez la compafiia sobre-estimo las

dimensiones del mercado; quizas el producto no este bien disefiado o talvez no se

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

posiciono de manera correcta en el mercado; no se lanzo en el periodo correcto,

el precio fue muy elevado, etc. (Kotler, P. & Armstrong, G, 2017. p. 238).

Para que una empresa incursione en un mercado nuevo con productos nuevos
debe pensar en innovacién disruptiva, es decir crear productos nuevos con

usuarios nuevos tal como lo apreciamos en la figura N2 15.

Méas adelante; después de realizar las comparaciones durante el periodo de
estudio entre la Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz acerca de las
colocaciones, numeros de clientes, nimeros de agencias, asi mismo después de
analizar los factores criticos con la matriz de perfil competitivo, ya estaremos con
una base importante para realizar la propuesta de desarrollo de productos que
menciona tres niveles; basico, real y aumentado. En la versién de producto
aumentado haremos conciliacion para segmentar varios tipos de
producto/campafias a fin de encontrar una propuesta que servira para el desarrollo

de: productos nuevos, posicionamiento y de marketing movil.

2.2.4 Comparaciones entre CM & ILC.

2.2.4.1 Productos Pignoraticios: CM & ILC.

Entre las dos entidades las campafias de crédito pignoraticio son muy parecidas, sin
embargo ILC tiene como valor agregado alta cotizacion financiando hasta el 250% de
la tasacion por gramo de oro, mientras la CM esta sujeta a exigencias de la SBS y no
puede prestar mas del 200% de tasacion. Acerca del costo financiero que le cobran a
sus clientes la ventaja comparativa va a favor de la CM que cobra menos tasa de
interés que atiende diversos rangos de créditos con tasas entre el 198.78% a 74.52%
de TEA. Mientras ILC con 324.34% a 127.76% de TEA. Mayor volumen de crédito,
menor es la tasa de interés. La TCEA es una de las fortalezas que la CM debe aun

explotar.
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Tabla 7: Comparacién de Productos Pignoraticios CM & ILC

Caja Metropolitana Inversiones La Cruz

Cotizaciones hasta el
200% de la tasacion y
Tasas diferenciadas,
crédito revolvente.

Pigno Clasico

Pigno Cléasico

Cotizaciones hasta 250% de
la tasacion y Tasas
diferenciadas. Crédito
revolvente.

3x2 Pago puntual entre 90

30 dias sin dias a 4 dias de mora,

interés beneficio no paga 30 dias

Julio/Diciembre de intereses, crédito
revolvente.

3x2
30 dias sin interés
Julio/Diciembre

Preferente Financiamiento en Preferente Financiamiento en
cobertura, tasa especial a descobertura, tasa especial
3.75% TEM, crédito
revolvente y NO
revolvente.

Credijoya Financiamiento para Prenda Cuota Financiamiento con
compra de joyas en amortizaciones, crédito NO
situacion adjudicado, revolvente.
crédito revolvente.

Compra de Consolidacion de deuda Compra de Deuda Consolidacion de deuda con

Deuda con tasas especiales tasas especiales desde

desde 2.50% TEM,
crédito revolvente.

2.50% TEM.

Fuente: Crédito Peru
Elaboracion Propia.

2.24.2

Colocaciones, N° Agencias y N° Clientes: CM & ILC.

Segun Douglas Hoffman & G. Bateson (2012), La satisfaccion en el cliente

puede tener otras conceptualizaciones, la mas conocida en el ambito comercial es la

gue compara la expectativa del cliente y la percepcion sobre el producto o servicio

recibido que puede ser favorable o desfavorable. En el caso de que la percepcion del

cliente supere sus expectativas se dice que el cliente queda satisfecho pero puede

ocurrir lo contrario y generar un cliente insatisfecho si la percepcion es negativa en

relacion a su expectativa.

A continuacién podremos apreciar de manera visual la relacion directa entre

colocaciones, puntos de venta y nimero de clientes vigentes.
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Comparacion Caja Metropolitana & Inversiones la Cruz: Colocaciones & Clientes
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Figura 18: CM & ILC - Colocaciones & Numeros de Clientes
Fuente: SBS, Elaboracién Propia

En la figura 18 las colocaciones del 2013 Caja Metropolitana desarrolla una media
anual de S/ 53M, con un descenso hacia S/ 52M a fines del afio, mientras Inversiones
la Cruz desarrolla una media anual de S/ 54M, con un ascenso hacia fines del afio en
S/ 55M. Acerca de los clientes la CM mantiene una media de 22M, mientras ILC en

ascenso desde inicio de afio con 37M y culmino con 41M.

En el 2014 la Caja Metropolitana desarrolla una media anual de S/ 48M, con un
descenso hacia S/ 44M a fines del afio, mientras Inversiones la Cruz desarrolla una
media anual de S/ 65M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 59M hacia fines
del afio en donde alcanza S/ 65M, acerca de los clientes en ese afio la CM mantiene
una media de 20M descendiendo al termnino del afio a 18M clientes, mientras ILC

inicia el afio con 42M y culmina con 48M.

Durante el 2015 la Caja Metropolitana desarrolla colocaciones una media anual de S/
44M, con un ligero ascenso hacia S/ 46M a fines del afio, mientras Inversiones la Cruz

desarrolla una media anual de S/ 70M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 66M
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hacia fines del afio en donde alcanza S/ 72M, acerca de los clientes en ese afio la CM
mantiene una media de 18M clientes, mientras ILC inicia con 48M y culmina con 52M.

En el 2016, en colocaciones la Caja Metropolitana desarrolla una media anual de S/
59M, con un fuerte ascenso hacia S/ 72M a fines del afio, el cual fue impulsado por
campafias de venta como compra de deuda, alta cotizacidn, Inversiones la Cruz
desarrolla una media anual de S/ 79M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 73M
hacia fines del afio en donde alcanza S/ 87M, acerca de los clientes en ese afio la CM

incrementa a 21M clientes, mientras ILC inicia el afio con 52M y culmina con 60M.

En el 2017, en colocaciones la Caja Metropolitana desarrolla una media anual de S/
71M, con un descenso hacia S/ 71M a fines del afo, Inversiones la Cruz desarrolla
una media anual de S/ 97M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 91M hacia
fines del afio en donde alcanza S/ 97M, acerca de los clientes en ese afio la CM

mantiene un media de 21M clientes, mientras ILC mantiene una media de 63M.

Comparacion Caja Metropolitana & Inversiones la Cruz: Clientes

Figura 19: CM & ILC - Numeros de Clientes
Fuente: SBS, Elaboracion Propia

En la figura N2 19 si hacemos un comparativo entre las colocaciones de credito

pignoraticio y el numero de clientes, se afirma que la relacion directa que existe es:

62
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mayor exposicion de las garantias, por efecto de mayor cotizacion y por ende mayor

endeudamiento por cliente.

En el 2013 Caja Metropolitana presto por cliente una media de S/ 2400, mientras
evidentemente por la mayor cantidad de clientes Inversiones La Cruz presto por
cliente S/ 1,400.

Durante el 2014 la Caja Metropolitana mantuvo una media de prestamo por cliente de

S/ 2400, mientras Inversiones La Cruz prestaba por cliente S/ 1,400.

Durante el 2015 la Caja Metropolitana crece en el prestamo por cliente hasta con una
media de S/ 2500, mientras Inversiones La Cruz inicia el descenso por cliente por
debajo de S/ 1,400.

En el 2016 la Caja Metropolitana por su expansion en compras de deuda y cotizacion
prestaba por cliente una media de S/ 3000 y termina en S/ 3600 ya que su crecimiento
en clientes inicia en 18M y culmina en 21M, mientras que su competidor crece
constamente en clientes mantiene una media anual de S/ 1,360, menos del 50% en

comparacién con la CM.

Finalmente en el 2017 la Caja Metropolitana se mantuvo en el prestamo por cliente
con una media de S/ 3,300, mientras por la mayor cantidad de clientes de Inversiones

La Cruz prestaba por cliente S/ 1,500.
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Comparacion Caja Metropolitana & Inversiones la Cruz: Niumero de Agencias
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Figura 20: CM & ILC - Numero de Agencias
Fuente: SBS, Elaboracion Propia

En la figura N2 20, podemos apreciar que la relacibn de este crecimiento
evidentemente también se encuentra relacionado a un mayor disponibilidad de
canales de atencion. La CM en el 2013 inicio con 33 agencias, al 2017 termino con
37, sin embargo no todas esas agencias atienden el producto pignoraticio, lo cual le
resta compettitivad. ILC en el 2013 inicio con 54 y termino en el 2017 con 87 agencias,
lo cual significa un 67% de crecimiento en locales propios, con ello durante el periodo
observado 2013 - 2017 crecio 84% en colocaciones (S/ 52MM hasta S/ 96MM),
mientras la CM solo desarrollo un 12% de crecimiento en agencias nuevas, con el
limitante observado anteriormente, lo cual solo le retribuyo un crecimiento en

colocaciones en el mismo periodo solo de 34%.

2.2.4.3 Matriz de Perfil Competitivo-MPC: CM & ILC

De acuerdo al libro Proceso Estrategico de D Alessio Ipinza, (2013) describe a la

matriz de perfil competitivo — MPC — como:
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“Utilizamos la MPC para determinar quienes son los competidores directos de
la empresa, cuyo objetivo es establecer como se encuentra la organizacion en
comparacion de sus pares similares que se encuentran en el mercado relacionado al
mismo sector para que con la informacion obtenida elaborar las estrategias que
permitan enfrentar a la competencia de acuerdo al objetivo que se tenga planificaco

en relacioén al producto o servicio que ofrecen al mercado”.

La matriz recoge factores de éxito que afectan a los competidores y son criticos para
tener éxito en el sector. Sobre ese andlisis la empresa evaluada o afectada tiene que
trabajar su estrategia basada mejorar el valor hacia el cliente y debe concentrar
esfuerzos combinados de las areas dentro de la organizacion para hacer mas atractiva
su oferta de productos hacia los clientes con incorporacion de propuestas: innovacion,

beneficios, ventajas y tecnologia.

La MPC concentra un listado de factores claves para diagnosticar situacion actual, a
fin de que la empresa evaluada compita exitosamente con su rival mas cercano. Esta
matriz concentra criterios externos e internos y deben ser evaluados de manera

sistémica e integral.

Los pesos y ponderaciones en la matriz MPC deben ser ubicados de acuerdo al criterio
a comparar, las calificaciones o valores se refieren a fortalezas y debilidades de la
organizacion 4 = fortaleza superior, 3 = fortaleza minima, 2 = debilidad minimay 1 =
debilidad superior. Los factores o criterios de éxito a comparar y sus pesos deben

sumar 1.00 y deben ser entre 6y 12.

Todas son consideraciones de D’ Alessio Ipinza. Para nuestra investigacion hemos

considerado los siguientes criterios:

a) Participacion en el mercado.

b) Numero de agencias y clientes, horarios de atencion.

c) Diversidad de productos pignoraticios.

d) Servicios complementarios a los Productos pignoraticios.
e) Desarrollo de productos innovadores.

f) Competitividad en las tasas de intereses.
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g) Merchandising relacionados a los productos pignoraticios.

En la tabla 08, de acuerdo a los factores mencionados y considerando las
comparaciones demostradas anteriormente en: tipos de campafa/productos,
colocaciones, numeros de agencias y clientes podemos observar que en el caso de la
Caja Metropolitana a excepcion de los factores c, fy d ligeramente tiene importantes
oportunidades que desarrollar a fin de recuperar mercado e imponerse de su mas
cercano competidor. Por ejemplo, ejecutando camparfas atractivas y viables en el
corto plazo que afecten potenciar a los factores e, g, la idea es con esas estrategias
sean desarrolladas integralmente de forma diferenciada, con propuestas de valor
hacia el cliente podrian impulsar al factor a. Si bien la CM no podria crecer en puntos
de venta se puede aprovechar la alianza con Western Unién para que los clientes
realicen pagos que se reflejen en linea, sumado a una propuesta de extension de
horarios, podemos subir el factor b. En el lapso de doce 12 meses se podria visualizar

comportamiento para observar cambios a favor de la CM.

Tabla 8: Matriz de Perfil Competitivo CM & ILC

Caja Metropolitana Inversiones La Cruz
Factores de Exito Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacion
a) Participacion en el mercado 0,15 3,00 0,45 4,00 0,60
° . .

b) N _de Agenmas-}/cllentes, 0.10 2,00 0.20 4,00 0.40
horarios de atencion
c)' Dlvers.ld'ad de Prod. 0.15 4,00 0.60 3,00 0.45
Pignoraticios
d) SerV|C|o§ comp.le.mentarlos a 0.10 3,00 0.30 2,00 0.20
los Prod. Pignoraticios.
g) Desarrollo productos 0.10 2,00 0.20 2,00 0.20
innovadores.
f) Competitividad tasas de 0.20 4,00 0.80 2,00 0.40
intereses.
g) Merchandising para Prod. 0.20 1,00 0.20 4,00 0.80
Pigno.

1,00 2,75 3,05

Fuente: D"Alessio Ipinza, 2013 - Elaboracion Propia.
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2.2.5 Desarrollo de Nuevos Productos.

La definicion de producto de acuerdo a Kotler & Armstrong, (2017), autores
considerados como referentes del marketing, sefialan que un producto (bien y/o
servicio) es algo que ofrecen las empresas al mercado para su posible compra, uso o
consumo, atencion o visualizacion y que puede brindar un beneficio a quien lo
obtenga. EIl libro mencionado habla que un producto no solo se trata de bienes
tangibles que se pueden tocar o apreciar fisicamente sino de bienes que nos pueden
brindar una satisfaccion sin necesidad que se tangibilicen como lo son los servicios.
El objetivo de todo producto es lograr un beneficio en los clientes ofreciéndole un
beneficio esencial en base al producto real mas un valor agregado que es lo que
finamente genera recordacion. (pp 45)

Los tres niveles que sefialan los autores son: Producto aumentado, Producto real y
Producto basico para el cliente.

Por ello la CM debe utilizar el beneficio esencial del crédito pignoraticio en un producto
real para sus clientes. Ej. La marca, nivel de calidad, prestigio, atencién etc., son
algunos de los antecedentes que puede reforzar la institucion via los métodos de
desarrollo de nuevos productos para conseguir el producto ideal y real, integrando
innovaciones a fin de lanzar al mercado productos nuevos que juntos a servicios

complementarios logren recuperar a los clientes que usan el crédito pignoraticio.

Adicionales Diferenciadores

clasico

Fidelizacion
merchandising
basico

Producto . o
Potencial Facilidad de pagos via internet Producto
- Custodia Innovacién Aumentado
Fidelizacion S § Productos con \
q =
Premios de z Crédito a VA Producto
valor g Pignoraticio [ > Real
o o)
(] =
© =
[7,]
©
[

Producto
Basico

9}

Marca Institucional

Extension de horarios

Entusiasmo, Tdentificacion, valores

Figura 21: Evolucién y disefio del producto Pignoraticio de la CM
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017 - Elaboracion Propia.
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En la figura N2 21 identificamos las tres zonas del crédito pignoraticio de la CM. En el
producto basico encontramos a una version clasico (bésico + real) que es fuerte por
motivos de la estabilidad del precio (tasa de interés), prestigio de la institucion, el
servicio de custodia, atencion al cliente, entre otras. En la banda aumentada se
considera integracion de sorteos, entrega de regalos, ampliacién del horario de
atencion, renovacion e innovacion del producto, mas una alianza con instituciones que
extendian la red de pagos a nivel nacional, podrian revolucionar el producto y este

pueda recuperar mercado.

2.25.1 Propuesta de Lanzamiento con Productos y Servicios complementarios

para Créditos Pignoraticios en la CM.

La tabla N° 09 desarrolla de manera basica algunas campafias de posicionamiento
que incluye lanzamiento de productos nuevos, uso del marketing directo y mavil, sin
embargo debido a que el tema es altamente especializado amerita especificacion

técnica que podria considerarse ampliamente en otra investigacion.

Las campafias de lanzamiento de nuevos productos o servicios complementarios
exigiran a la CM un cambio y esfuerzo con proveedores internos a fin de destacar en

el servicio y retencion al cliente, por ejemplo:

Extender el horario en agencias de lunes a viernes y los sdbados en agencias que
estén ubicadas estratégicamente, exigira una revision conjunta de la jefatura del
producto y el area de seguridad para el tema de custodia, rotacién del personal y
minimizar incremento de costos laborales, etc., esta propuesta de implementacion del
servicio es importante para atender al cliente en similares condiciones; pues la
competencia ILC en las zonas que se propone extension de horario de atencion en
lima atiende de lunes a viernes hasta las 7pm y sabados hasta las 3 pm o 7 pm e

inclusive en San Miguel los domingos atiende al publico atiende de 9 am a 1pm.

Otra accion es ampliar los canales de pago via la alianza con Western Union para

atender al cliente para que realice “sus pagos a cuenta” la idea es atender al cliente
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alejado de una agencia propia de la CM y pueda utilizar cualquiera de los 1300
agentes de WU a nivel nacional los 365 dias del afio, Otra alternativa es activar el
puesto del funcionario pignoraticio en las agencias en donde no existe especialista
pignoraticio, asi como preparar a los funcionarios operativos de agencias en provincia

a fin de generar contingencias de emergencia con el personal titular.

Otra es mejorar la campafia 3x2 con un periodo adicional de 2 x 1 a fin de mantener

saldos y satisfacer al cliente que busca tasas de interés bajas.

Para las campafias de posicionamiento, se crearia un paquete de premios
estratégicos que tienen la intencion de mantener e incrementar saldos vigentes a los
clientes que se motivan con regalos: por ejemplo estamos proponiendo camparfias que
generen incremento de opciones al cliente para participar en sorteos de dos tipos de
premios con valor promedio de U$ 10 M y los de menor valor por U$ 300, ademas de
adquisicién de merchandising diferenciado y utilitario, lo cual busca que la entidad se

comprometa con una inversion de al menos de U$ 70 M en un afo.

Para las campafias de social media y movil, se necesita un esfuerzo de las areas de
tecnologia para que la institucién recupere la presencia rezagada con el desarrollo de
operaciones via internet en las redes sociales, ademas del desarrollo de una
aplicacion integral o plataforma para teléfonos inteligentes que ayudara
tremendamente a los clientes y empleados lo cual se dara flexibilidad para sus pagos
de créditos, transferencias entre cuentas y pagos de servicios publicos.
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Tabla 9: Propuesta de Lanzamiento con Productos y Servicios complementarios para Créditos
Pignoraticios en la CM

Campanas de Lanzamiento de nuevos productos y servicios complementarios

¢ Financiamiento para adquisicién de piezas de oro de la joyeria entre S/ 5 M hasta
S/ 10 M para clientes nuevos, con una inicial del 25% y el resto financiado hasta en
12 meses con tasa promocional de 3.00% TEM (sistema no revolvente).

eCréditos con joyas de hasta S/ 3M con una cotizacion de S/ 130 x gramo de 18
quilates para pagar en 12 cuotas (sistema no revolvente).

eSolicitar a Western Unidn para sus puntos de venta, se acepte las cuotas de los
creditos con garantia de joyas. Aqui la CM extiende su red de canales.

e Extension de horario en agencias estrategicamente ubicadas en:Lima (San Miguel,
Miraflores, San Borja y Los Olivos). En Provincia (Tarapoto, Trujillo, Chimbote,
Piura Express y Arequipa) tengan horarios de atencién extendidos de lunes a
viernes hasta las 8pm y sabados hasta las 3pm.

eMejoramiento de la campafia 3x2 en donde si pago puntual la primera cuota a 90
dias o hasta 4 dias después de la fecha de vencimiento que permite pagar 60 dias
de interés, ahorrando 30 dias de interes; para fines de retension que se ofresca
renovar a 60 dias adiconales en la version 2X1, en donde si pago puntual o hasta 4
dias, solo me cobren 30 dias de intereses y me ahorre 30 dias de interes. Si no se
cumple las condiciones, el sistema cobrara la tasa tarifario correspondiente.

Campanas de Posicionamiento con productos vigentes

eCampafias con premios para créditos con garantias de joyas desde S/ 5,001 que
genere una opcién por cada S/ 1M y participar en el sorteo de premios de alto
valor: 12 Minivan (USS 11M Julio 2019), 22 Minivan (US$11M Diciembre 2019) y 32
Minivan (US$11M Diciembre 2019).

29 eCampaiias con premios para créditos con garantias de joyas desde S/ 1001 hasta
5M que genere una opcidn por cada 1M para premios: 30 Smart 50" y 30 kits de
belleza valorizados en 1M. (Sorteos Junio 2019 y Diciembre 2019)

eCompra de deuda pignoraticio dirigido con buen record crediticio cotizando hasta
S/ 210 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% a 3.50% TEM para
traslados de deuda entre 5M a 20M.

eCompra de deuda pignoraticio dirigido a clientes con buen record crediticio
cotizando hasta S/ 130 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% a
3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a 20M.

eCréditos con garantias de joyas a tasa tarifario, impulsando constantemente los
regalos de merchandising han tenido mayor impacto.

Campafas/Productos Marketing Social Media y Movil

eMarketing Social Media
eManejo con personal especiaizado en comunicacion via redes sociales.
eContinuidad de promocidnes en redes sociales Facebook & Instagram.
eComunicacion directas sobre horarios de atencion extendido.

3 o)
by eMarketing Movil
eCreacion de Aplicativo para telefonos moviles
eCotizacion de Piezas de oro en linea.
e Amortizaciones de creditos via uso del codigo de cuenta interbancaria -CCl.
eTransferencias a cuentas de ahorros de la CM via CCI.
*Pago de servicios.
*Promocioén de todos los productos de la CM

Fuente: Kotler & Armstrong, 2017 - Elaboracion Propia.
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2.2.6 Impacto en Gestion Pignoraticio: CM & ILC 2013-2017

De acuerdo a la tabla 10 en el analisis de variacion de la participaciéon de mercado se
observa que la CM al cierre del 2016 alcanzo el 31.02 %, sin embargo ILC lo desplaza
con 36.07 % manteniendo el liderazgo (con excepcién del 2012) en todo el periodo de
estudio. En cuanto a crecimiento en las colocaciones en el 2016, la CM alcanza
62.79% con relacion al 2015 impulsado por una agresiva campafia de compra de
deuda y alta cotizacién por gramo de oro. Mientras ILC crece 21.32% con relacion al
2015 porcentualmente menor que la CM, pero en cifras ILC cierra en S/ 88MM, S/
12MM mas que la CM. En el 2017 ILC cierra con S/ 97MM, con una diferencia de S/
25.5MM arriba de la CM. A marzo 2018, ILC sigue creciendo con una variacion de
38% respecto al cierre del 2017 medio millon méas, mientras la CM en el mismo periodo
cae con S/ 4MM. Otro dato preocupante para la CM es que desde 2017 el crédito
pignoraticio reduce en mas de 4 puntos porcentuales; a marzo 2018 igual se redujo
en mas de 1 punto porcentual. Mientras ILC asciende en participacion. Para la CM el
descenso en colocaciones sigue con una tendencia similar en lo queda del afio,
generaria que reduzca su rentabilidad, como ya se aprecia a fines del 2017 y marzo
2018 con -5.87% y -5.62% respectivamente.

Tabla 10: Impacto en Gestién Pignoraticio CM & ILC 2013- Marzo 2018

Evol. Cred. Pignoraticio 2012 2013 2014 2015 2016 2017 mar-18
Colocaciones del Mercado 189.588  184.588 182.284 191.101 243.329 257.673  256.626
Colocaciones CM 53.754 | 50.320 | 44.756 | 46.373 | 75.491 | 71.056 | 67.062
Colocaciones de ILC 52.231  57.670  65.868  72.348  87.773  96.792  97.341
f;:gg(?;jalt\:iti;w 3.655 3.422 3.043 3.153 5.133 4.832 4.560

Variacién % 2012 2013 2014 2015 2016 2017 mar-18
Var. % Colocacion Mercado o -2,64% -1,25% 4,84% 27,33% 5,89% -0,41%
Participacion %CM 28,35%  27,26%  24,55%  2427%  31,02%  27,58%  26,13%
Participacién % ILC 27,55%  31,24%  36,13%  37,86%  36,07%  37,56%  37,93%
Var. %Colocacién CM . -6,39%  -11,06%  3,61%  62,79%  -587%  -5,62%
Var. % Colocacién ILC o 10,41%  14,22%  9,84%  21,32%  10,28%  0,57%
var. %oUtildad Neta CM -6,39%  -11,06%  3,61%  62,79%  -587%  -5,62%

(Pignoraticio) —
Fuente: SBS - Elaboracién Propia.
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2.30bjetivos de la investigacion

2.3.1 Objetivo general

Analizar la relacion de las campafas de ventas y las colocaciones pignoraticias de

la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Pera durante el 2013 al 2017.

2.3.2 Objetivos especificos

a) Comparar las campafias de crédito y la tasa de interés de lo créditos
pignoraticios de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru en los
altimos meses del 2017.

b) Explicar la relacion de campafias de crédito diferenciadas y la cotizacion del
gramo de oro en las colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e

Inversiones La Cruz en el Pera durante el 2013 al 2017.
c) Diferenciar la relacién entre la experiencia del cliente y la evolucion de las

colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en
el Peru durante el 2013 al 2017.

2.4 Formulacién de hipétesis
2.4.1 Hipotesis general
Existe relacion significativa entre las campafias de venta y las colocaciones

pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el
2013 al 2017.
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2.4.2 Hipotesis especificas

a) Existe alta relacion entre las camparfas de crédito y la tasa de interés de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en
el Perd durante el 2013 al 2017.

b) Existe impacto significativo entre los tipos campafas de crédito diferenciadas y
la cotizacion del gramo por oro en las colocaciones pignoraticias de la Caja

Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 2017.

c) Existe impacto significativo entre la experiencia del cliente y la evolucion de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en
el Perd durante el 2013 al 2017.

2.5 Definiciones conceptuales

2.5.1 Tasa de Costo Efectivo

Se considera dentro de este caso a la tasa de interés compensatoria que pagan
los clientes por los créditos pignoraticios. La CM después de la fecha de vencido
de sus contratos, les cobra adicionalmente una tasa moratoria y para casos de
solicitud de ayuda al cliente, se le gestiona exoneracién de un porcentaje
importante de la mora. En la CM existen 4 rangos de montos de préstamo y de
acuerdo a ello se aplican la tasa de interés correspondiente. No se cobra gastos,

ni comisiones.

2.5.2 Cotizacién y exposicién por gramo de oro de 18 quilates

En la CM en el area de finanzas existe una metodologia para cotizar el gramo de
oro de 18 quilates, en base a la cotizacion internacional del oro - onza troy. Esta
proceso esta normado y exigida por la SBS, por ello por efecto de la variacion en

el precio internacional el tarifario de los productos pignoraticio se renueva, puede

73
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bajar o subir segun sea el caso y se asigna una valorizacion para joyas de 21, 18,

0 16 quilates, previamente se comunica a las agencias y se actualiza en el sistema.

Exposicion de una joya de oro es aquella porcidon que entra en des-cobertura por
los préstamos de efectivo. Una joya tiene un peso determinado, la CM toma en
base cada gramo para tazarlo en base a la metodologia mencionada arriba, si el
préstamo por gramo es hasta el 100% de la tasacion se entiende que las garantias
estan en cobertura, cualquier nivel encima se dice que los préstamos salen en
descobertura o exposicion. De acuerdo a la confiabilidad y evaluacion del cliente
la tasacion puede quedar hasta el 100% de cobertura o el porcentaje adicional de
descobertura para joyas de 21, 18 y 16 quilates podria ser hasta el 100% por cada

gramo de oro.

2.5.3 Evolucién de las colocaciones pignoraticias

Se refiere a la variacion de los créditos con garantias de joyas de oro, los cuales
en la parte comercial de la CM tienen un control por hora que involucra diversos
mecanismos de atraccién y retencién del cliente. Cada funcionario en la agencias
mide su crecimiento en base a estrategias de nuevos desembolsos, control
voluntario previa aceptacion del cliente sobre las amortizaciones y/o cancelaciones
y también los diversos medios para la recuperacién y cobranza de los créditos
atrasados. Cada agencia tiene una meta que cumplir siendo impulsados,

motivados ademas por incentivos econémicos.

2.5.4 Campafas de Venta

Son las diversas estrategias que se implementan en la CM para motivar
crecimiento en las colocaciones, cuyos argumentos estan basados en tres medios
de atraccion: cotizacion por gramo de oro, tasa de interés, sorteos de artefactos
para la casa y/o merchandising. Los lanzamientos regularmente son en periodos
de alta temporada y son difundidos a través de las redes sociales, publicidad en

diarios, radios locales o sefial abierta.
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2.5.5 Tipos de campafia de créditos

Dentro de las campafias de venta, existen productos que fortalecen las
colocaciones y las mantienen vigentes; basicamente aqui podemos describir a las
campafnas que diseflaran nuevos productos para mantener vigente el producto y

las campafias clasicas que se basan en la personalizacion con el cliente.

2.5.6 Experiencia del Cliente y su potencial respuesta frente a la evoluciéon del

mercado actual.

El prestigio de una entidad financiera hoy en dia ya no es equivalente a los
nameros de afos en el sector o trabajando en el sistema atendiendo al publico.
Los clientes valoran y tienen percepciones diferentes basadas por ejemplo: en los
horarios de atencion extendida, ubicacion, cercania de locales, canales de venta,
regalos por su crédito, experiencia durante la atencidén, confianza y nivel de
empatia con el personal de agencia, el cliente obviamente valora el costo

financiero, entre otros enfoques.
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CAPITULO lIl: DISENO METODOLOGICO

3.1 Disefio de la investigacion

El disefio es no experimental, no se manipulé las variables, de acuerdo a Amiel, J.
(2014) con ellos no se demuestra una relacion causa efecto, sino solamente una
asociacion simple; en terminos estadisticos de covariacion, en esta investigacion
tenemos variable independiente y dependiente que reemplazan a la causa y efecto.
Esta investigacion corresponde a un modelo descriptivo, ya que proporciono una
vision que permitira realizar analisis e interpretacién de los resultados obtenidos.
Ademas fue transversal porque el estudio de las dos variables ocurren en un mismo

tiempo, con un corte para su estudio.

3.2 Tipo

Esta investigacion fue descriptiva y observacional. Se obtuvo informacion relevante
que previamente fue filtrada y procesada que permitié analizar informacién que evalta
si existe correlacion y con los resultados obtenidos proponer a la gerencia del producto
a una reflexion critica del pasado y la necesidad de una nueva visibn que permita
hacer frente a la competencia. Para ello sera necesario elaborar nuevas estrategias
en base a analisis de los resultados a fin de realizar propuestas comerciales

coherentes e iniciar continuar con mayor fuerza la recuperacién de cartera de créditos.

3.3 Enfoque

Fue mixto; cuantitativo porque se observara los costos efectivos y la evolucion de las
colocaciones de créditos pignoraticios impulsadas en los periodos de estudio entre la
Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz. Dicho observacion se realizo con la data
obtenida por la SBS entre los afilos 2013 al 2017. Cualitativo porque se realizo
entrevistas informales, investigacion de literatura, se recogio de opiniones diversas de

clientes compartidos con aplicacion de encuestas abiertas.
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3.4 Poblacion

En esta investigacion se trabajo con dos poblaciones; la primera los trabajadores
comerciales de las agencias que manejan el producto, tienen contacto con el publico
y saben del desempefio comercial de Inversiones la Cruz. La segunda fueron los
clientes compartidos porque tuvieron en el mismo periodo créditos en la Caja

Metropolitana e Inversiones la Cruz.

La primera poblacién compuesta por los trabajadores ubicadas en las agencias
distribuidas a nivel nacional y la oficina principal en Lima. Por el tiempo y la ubicacion
de los trabajadores se selecciond muestras para analizar la asociacion de las dos
variables, el impacto seleccionado. A continuacion se visualiza el método de analisis
a la muestra “r’ a la cual se le analiza por la afectacion de las variables: impacto de
las campafias de crédito y evolucion de las colocaciones. La poblacién en agencias
son 339 aproximadamente. Por ello a fin de asegurar la calidad de respuestas y en
base a una lista de inclusiones y exclusiones mejorando los filtros para trabajar sobre

un volumen trascendente.

/ Q
[ POBLACION —p | MUESTRA describe

— —

X
oy

Figura 22: Poblacion y muestra
Fuente: Caceres, N (2012)

Criterios de inclusién de la muestra

a) Estar en planilla mas de un afio.
a) Ser ejecutivo de negocio pignoraticio.

b) Trabajar en las agencias especializadas en crédito de joyas.
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Exclusion de la muestra

a) Estar en planilla menos de un afio.
b) Trabajar en areas de negocio diferente a pignoraticio.

c) Trabajar en areas administrativas.

Luego de aplicar los criterios de exclusiones e inclusiones quedaron 300 trabajadores.

Poblacion: 300

3.5 Muestra

Para la primera poblacion se seleccion6 mediante la formula de muestreo aleatorio

simple (MAS) quedando como primera muestra a 100.25 trabajadores de agencias.

La leyenda y equivalencias son:

n= 300.

Z=1.96 (95% nivel de confiabilidad).
p= 0.5 (probabilidad de éxito)

g= 0.5 (probabilidad de fracaso)

N= es el tamafio de la poblacion
E=0.08

_ Z*(P)(@(N)
° e*(N-D+Z%(p)Q)

Figura 23: Formula de Muestreo Aleatorio Simple- Trabajadores
Fuente: Caceres Tovar, N. (2012)

_ (3.8416)(0.50)(0.50)(300)
™ (0.08)(299) + (3.8416)(0.50)(0.50)

 288.12
2.874

=100.25

Ng

En donde:
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n=tamafo de la muestra.

Z= es el nivel de confianza.

p= es la variacion positiva

g= es la variacion negativa.

N= es el tamafio de la poblaciéon
E= es la precision del error

Para la segunda poblacion dado el universo de 20,900 a diciembre 2017 de clientes
distribuidos a nivel nacional, de cuales existen 6,764 clientes compartidos se tomé una
muestra unicamente sobre los clientes compartidos de una sola agencia en Lima, la
agencia ubicada en San Borja seleccionada por la ubicacion céntrica y por estar a
unos pocos metros de la competencia ILC, esta agencia que tiene aproximadamente

3,500 clientes, sus compartidos son 910.

Para la segunda poblacion se seleccion6é mediante la formula de muestreo aleatorio
simple (MAS) y cdmo primera muestra de aproximacion se obtuvo 86.95 clientes

compartidos.

La leyenda y equivalencias son:

n=910.

Z=1.96 (95% nivel de confiabilidad).
p= 0.5 (probabilidad de éxito)

g= 0.5 (probabilidad de fracaso)

N= es el tamafio de la poblacion
E=0.1

_ Z*(p)(@(N)
° e (N-D+Z%(p)Q)

Figura 24: Formula de Muestreo Aleatorio Simple- Clientes Compartidos
Fuente: Caceres Tovar, N. (2012)

_ (3.8416)(0.50)(0.50)(910)
~ (0.1)(909) + (3.8416)(0.50)(0.50)

0

_ 873.964

Ny = =86.95
10.05
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3.6 Operacionalizacion de variables

Debida a que la investigacion es correlacional, se realizd la especializaciéon de
variables, en rubros especificos con fines de construir indicadores a través de la
validacion estadistica que serd alimentada con los datos de las encuestas. Al final

anexo se adjunta la matriz de operacionalizacién de las variables.

3.7 Técnicas para la recoleccion de datos

Los instrumentos se elaboraron en base a los indicadores y se aplicaron en la
modalidad de encuestas anexadas al final. La primera hacia los trabajadores se realizo
de forma virtual hacia la muestra final obtenida y la segunda para los clientes
compartidos fueron encuestas presenciales a la salida de la agencia San Borja o de
ILC. Se realiz6 las encuestas en forma progresiva durante mayo 2018.

3.7.1 Descripcion de los instrumentos

Existen dos instrumentos para conseguir datos confiables que permitan evaluar las

hip6tesis de manera estadistica, al final se anexan los dos modelos

Encuesta N° 01 hacia el personal que atiende en agencias:

Conformado por 18 preguntas para conseguir opinién experta de los que atienden en
las agencias acerca del tema de investigacién y sobre todo recoger su percepcion real
y critica de la situacion actual de la Caja Metropolitana. Se utiliz6 la herramienta virtual

google drive.

Encuesta N° 02 hacia los clientes compartidos entre la CM e ILC:

Conformado por 15 preguntas a fin de conseguir la opinion de los clientes que poseen
creditos compartidos en la Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz, la finalidad es

recabar informacion acerca de la percepcion en cuanto a la calidad que reciben de
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ambas entidades en relacién a las campafias de venta, los tipos de campafa de
crédito y la calidad en la atencion al cliente. Se utilizé una encuesta fisica con el apoyo

de unos encuestadores.

3.7.2 Validez y confiabilidad de los instrumentos

Talavera, O. (2010) describe en su tesis doctoral:

“‘Que de acuerdo a Sampieri, los instrumentos deberan ser validados para
comprobar su confiabilidad y su validez. La confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo sujeto u objeto,

produce iguales resultados”.

Hallar el grado de confiabilidad del instrumento a través del coeficiente alfa de Cron
Bach, se calcula de la siguiente forma:

k Yi=15i>
a= I—J l———
k-1 S,

Figura 25: Formula Alfa Cronbach
Dénde:
si 2 es la varianza del i-ésimo item
St 2 es la varianza de los valores totales observados
K es el nUmero de preguntas o items

Wiersma, 1986; Gronlund, (1985). En su documento acerca de los instrumentos ¢,Qué

requisitos debe cubrir un instrumento de medicion?:

Al grado en el que el instrumento utilizado mide de forma real lo que se quiere
medir es lo que conocemos como validez. La validez es un concepto que tiene
diferentes formas de ser demostrado, como son:

Evidencia relacionada con el contenido: establece el grado en que la medicién

representa al concepto mensurable, se utiliza por lo general criterios de expertos y
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jueces. El grado en el que la herramienta refleja el conocimiento exacto del contenido

gue se mide.

Evidencia relacionada con el criterio: este criterio establece una medida estandar
para establecer la validez del instrumento. Se utiliza el analisis de correlacion para su

validacion comparandola con algun criterio externo.

Evidencia relacionada con el constructo: este tipo de evidencia es la cientifica por
lo que es considerada la mas importante se relaciona de manera consistente con el
nivel en que una medicidon con otras mediciones de acuerdo con las hipétesis que
derivan de la teoria y corresponden a constructos que estan siendo medidos. Un
constructo es una variable medible que tiene lugar en el esquema tedrico y su validez

se prueba a través del andlisis factorial exploratorio y el andlisis factorial confirmatorio.

Para el analisis de fiabilidad o consistencia interna de la primera encuesta a los 87
clientes compartidos observamos que segun la tabla N° 15, el resultado es 0.828 lo
cual nos asegura que la encuesta es un instrumento que demuestra fiabilidad, es

estable ya que supera el indice de 0.80.

Tabla 11: Alfa de Cronbach Encuesta de Clientes Compartidos

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cronhach elementos

828 15
Fuente: SPSS

De acuerdo al andlisis individual, en la tabla N° 16, el item nimero 11 - que consulta
a los 87 clientes si quisieran recibir regalos - podriamos eliminarlo ya que no esta
demostrando una adecuada correlacion, sin embargo debido a que el resto esta
cumpliendo lo dejamos en la encuesta y buscar impulsar de un mejor modo este

beneficio al cliente.
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Media de la Yarianza de la Alfa de
escala sise escala sise Carrelacidn Cronbach si
elimina el elimina el elemento- se elimina el
elemento elemento total corregida elemento
VAROD001 63,3333 32,295 468 817
VAROOOOZ2 62,8080 33,503 552 815
VAROOOO3 63,2644 31,104 491 816
VAROOOO4 63,0575 31,062 494 815
VAROODOOS 63,0575 33171 428 818
VAROOOOG 62,8506 32,066 530 814
VAROODOOT 62,8770 33,883 402 B
VAROOO0E 63,8851 3615 338 832
VAROOO0S 62,8195 33,8849 505 817
VAROOO10 63,1724 31,074 548 81
VAROOO11 63,5057 32,625 261 838
VAROOOD12 63,0230 32744 ATE 816
VAROODO13 62,8736 34,414 498 818
VAROOO14 62,8770 32,046 708 B06
VARODD15 63,2068 33,026 510 B15

Fuente: SPSS

Para el analisis de fiabilidad o consistencia interna de la primera encuesta a los 100
ejecutivos comerciales observamos que segun la tabla N° 17, el resultado es 0.806 lo
cual nos asegura que la encuesta es un instrumento que demuestra fiabilidad, es

estable ya que supera el indice de 0.80.

Tabla 13: Alfa de Cronbach Encuesta de Ejecutivos Comerciales

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cronhach elementos

206 15

Fuente: SPSS

De acuerdo al analisis individual, en la tabla N° 18, el item niamero 9 - que consulta a
los 100 ejecutivos que el alza de la cotizacidén afecta al incremento de las colocaciones
- podriamos eliminarlo ya que no esta demostrando una adecuada correlacion, sin
embargo debido a que el resto estd cumpliendo lo dejamos en la encuesta y buscar

impulsar de un mejor modo este beneficio al cliente.
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Media de la Varianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Cronbach si
elimina &l elimina &l elemento- se elimina &l
elemento elemento total corregida elemento
lterm1 65,3900 21,877 300 804
[tem?2 65,2300 21,068 674 781
Irem3 65,4000 21,8494 242 A2
[term4 65,4900 20,151 A12 787
[tems 65,3100 20,843 481 789
[temE 65,2900 21,066 AT 7495
ltem7 65,1800 21,0949 A51 TBE6
[tems 65,2900 21,238 h27 787
[termd 65,2300 23,857 055 814
[tem10 65,2400 22,023 A7 7493
[tem11 65,3600 20,455 AED 784
ltem12 65,3800 21107 ATT 7590
ltem13 65,5500 20,837 338 805
[tem14 65,3100 21,8493 363 7498
ltem15a 65,2100 22,2849 486 7493

Fuente: SPSS

Para la validacion tuvimos que recurrir a tres expertos a fin de que validen dos
instrumentos: un cuestionario virtual y el otro fisico, quienes aprobaron los
instrumentos, describiendo algunas observacion que seran incorporadas para mejorar
la comprension, de acuerdo al tipo de investigacion el andlisis debe ser descriptivo,
correlacional para verificar la relacion entre las campafias de crédito y la evolucién de

colocaciones.

3.8 Técnica para el procesamiento y andlisis de datos

Los resultados sirvieron para organizar, modelar y presentar los datos para lo cual se
utilizo el programa de analisis de datos estadisticos SPSS (Statistics Peckapefor de
social sciences) en su version actualizada, para procesar y medir cada una de las
variables, asimismo se utilizé la estadistica diferencial o medida de tendencia central

y el coeficiente de Pearson.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

3.9 Aspectos éticos

La teoria utilizada relacionada a las variables de esta investigacion, ha sido extraida
de fuentes formales como: libros fisicos y virtuales, blogs virtuales, tesis de grado, la
cual ha sido citada segun las normas de APA vigentes. Se obtuvieron los permisos
correspondientes para poder acceder al registro de informacion dentro de la Caja
Metropolitana, respetando las normas institucionales. Del mismo modo se buscaron a
los especialistas o expertos considerando la experiencia previa a fin de que evalué y
cuestione los instrumentos que se utilizaron con las poblaciones de cada variable. Las
encuestas fueron desarrolladas por la poblacion seleccionada objeto de estudio de
manera voluntaria. De esta manera se busca sustentar las actividades realizadas de
recopilacion de informacion a fin de demostrar que se trabajéo respetando la
confidencialidad de la informacién de la Caja Metropolitana y otras fuentes externas
cumpliendo los aspectos éticos necesarios para la presente exigencia.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Los resultados de las encuestas utilizadas para la presente investigacion, se
muestran a continuacion: las campafas de venta y el impacto en las colocaciones
pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones la Cruz en el periodo 2013 al
2017. Para obtener y recoger la informacion de las poblaciones; para los clientes
compartidos se utilizé una encuesta fisica a cargo de dos encuestadores que
recogieron informacioén al frente de las agencias de la Caja Metropolitana e ILC en la
Av. Aviacién en el distrito San Borja durante mayo 2018. Para la segunda poblacién
se utilizd se empled una encuesta virtual que respondieron los empleados
comerciales de las agencias dedicadas exclusivamente al producto pignoraticio. En
los dos instrumentos se utiliz6 la metodologia tipo Likert que es la escala de

valoracion.

Tabla 15: Escalas tipo Likert

01 02 03 04 05
Totalmente en En desacuerdo. Ni de acuerdo, De acuerdo. Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién algunas caracteristicas demograficas de las muestras seleccionadas

en de los clientes compartidos y los trabajadores comerciales.

4.1 Caracteristicas demograficas de la muestra Clientes Compartidos

De los 87 clientes compartidos que amablemente colaboraron con los encuestadores,

podemos apreciar de ellos algunas de las siguientes caracteristicas demogréficas:
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Pregunta: Elija su edad

m51a60
m41a50

31a40
m20a30

Figura 26: Caracteristica demografica - Edad Clientes Compartidos.
Fuente: Elaboracion propia

Acerca de las edades; 45% tiene entre 41 a 50 afios, el 28% estan en el rango entre
51 a 60 afios de edad, mientras que el 17% tiene entre los 31 a 40 afios de edad. Un

grupo menor integrado por el 10% tiene entre 20 a 30 afios.

Pregunta: Elija el distrito de su domicilio

M San Borja

M La Molina
Chacarilla

M Lince

m Surquillo

H Miraflores

Figura 27: Caracteristica demografica — Distritos de Clientes Compartidos.
Fuente: Elaboracién propia

Acerca de zona de domicilio; 40% vive en San Borja, el 21% en la Molina, mientras
que el 26% en Chacarilla. Un grupo menor compuesto por 9%, 8% y 6% vive en

Miraflores, Lince y Surquillo respectivamente.
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Pregunta: Elija su situacion civil

H Soltero

MW Casado

Figura 28: Caracteristica demografica — Situacion Civil Clientes Compartidos
Fuente: Elaboracion propia

Los clientes manifestaron acerca de su situacion civil que el 44% son casados, el 18%

soltero, el 28% divorciado. El 10% ejercen el concubinato.

Pregunta: Indique su genero

B Femenino

Figura 29: Caracteristica demogréafica — Genero - Clientes Compartidos
Fuente: Elaboracién propia

El 79% son del género femenino; mientras el 21% son varones

4.2 Caracteristicas demogréficas de la muestra Personal Comercial-CM

De los 100 ejecutivos de negocio pignoraticio que amablemente colaboraron de
manera virtual, podemos apreciar en ellos algunas las siguientes caracteristicas

demograficas:
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Pregunta: Indique su edad

m20a25
W 26a30

31a35
m36a40
W41 a45

Figura 30: Caracteristica demogréafica — Edad — Personal Comercial CM
Fuente: Elaboracién propia

Con referencia a las edades; el 28% tiene entre 36 a 40 anos, el 26% tienen entre 26
a 30 afos, el 25% entre los 31 a 35 afos. El 19% tuvo entre 41 a 45 afios de edad.
El 2% tuvo entre 20 a 25 anos.

Pregunta: Escoga su situacion civil

M Soltero

MW Casado
Conviviente

B Divorciado

Figura 31: Caracteristica demografica — Situacién Civil — Personal Comercial CM
Fuente: Elaboracién propia

Cuando la poblacién escogio la situacion civil; los ejecutivos manifestaron que el 42%
son casados, el 37% soltero, el 19% conviviente. Un 2% estan divorciados.
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Pregunta: Elija el distrito de su domicilio

H Lima

B Callao
Piura

W Tarapoto

W Arequipa

18% W Trujillo

Figura 32: Caracteristica demogréfica — Distrito Domicilio — Personal Comercial CM
Fuente: Elaboracion propia

Acerca de zona de domicilio; 51% vive Lima, el 18% en el Callao, mientras que el
12% son de Piura. Un grupo menor compuesto por 8%, 7% y 4% vive en Truijillo,

Tarapoto y Arequipa respectivamente.

Pregunta: ¢ Cuanto tiempo tiene en la Caja Metropolitana?

B Entre 1 a2 aifos

B Entre 2 a 3 afios
Entre 3 a 4 afios

B M3s de 4 afios

Figura 33: Caracteristica demografica — Antigiiedad Laboral — Personal Comercial CM
Fuente: Elaboracion propia

Acerca del tiempo de trabajo; 42% tuvo entre 1 a 2 afios, el 33% tuvo entre 2 a 3
afos, mientras que el 15% tuvo mas de 4 afios. Un grupo menor compuesto por el
10%, tuvo entre 3 a 4 afos.
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4.3 Respuestas de Clientes Compartidos - encuesta variable 1: Campafas de Venta

1-Participaria en las promociones de la CM para créditos con

garantias de joyas desde 5/ 5,001 que genere una opcién por

cada IM y participar en el sorteo de premios de alto valor: 12

Minivan (USS 11M Julio 2018), 28 Minivan (USS$11M Diciembre
2018) y 32 Minivan (USS11M Julio 2019).

# Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
®m En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Figura 34 - item N° 01:
Dimensién: Campafas de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusién:
En la figura N2 34 se observa un valor de 47% en la escala de valoracion «totalmente

de acuerdo» concluye que una probable aplicacion de esta campafia con premios de
valor alto - como lo es un vehiculo de hasta $ 11 M- afecta de manera creciente

incentivando a los clientes para que realicen créditos pignoraticios.

2« Participaria en las promociones de la CM para créditos
con garantias de joyas desde S/ 1001 hasta 5M que
genere una opcién por cada 1M para premios: 30 Smart
50" y 30 kits de belleza valorizados en 1M. (Sorteos Julio,
Diciembre 2018 y Julio 2019)

Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

/ niendesacuerdo

Figura 35 - item N° 02:
Dimensién: Campafas de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 35 con el item 2, se observa un valor alto de 77% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que una probable aplicacion de esta
camparfa con premios de valor pequefio - como lo es los 30 televisores Smart y 30
equipos de belleza de hasta $ 300 - afecta de manera creciente incentivando aiin mas

que con el premio de vehiculos a los clientes para que realicen créditos pignoraticios.

3- Me gustaria escuchar una campafia de premios
para créditos con joyas de la CM en las emisoras de
radio de mayor preferencia y cobertura a nivel
nacional.

1 Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
B En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Figura 36 - item N° 03:
Dimensién: Campafas de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 36 con el item 3, se observa un valor alto de 59% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que una probable aplicacién de esta
campafa en medios de comunicacion como la radio, incentiva a los clientes para que

realicen créditos pignoraticios.

4- Me gustaria observar una campafia de premios
para promocionar créditos con joyas de la CM en
redes sociales principalmente en: YouTube,
Facebook e Instagram.

6%

2%

20% B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

® Nide acuerdo / nien desacuerdo
W ELn des

W Totalmente en desacuerdo

erdo

Figura 37 - item N° 04:
Dimensién: Campafias de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 37 con el item 4, se observa un valor de 72% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que una probable aplicacion de esta campafa en
medios de comunicacién como las redes sociales, incentiva a los clientes para que

realicen créditos pignoraticios.

5- Me gustaria, que como cliente nuevo me puedan
dar créditos con joyas de hasta S/ 3M con una
cotizacién de S/ 130 x gramo de 18 quilates para
pagar en 12 cuotas.

Figura 38 - item N° 05:
Dimensién: Campafias de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 38 con el item 5, se observa un valor de 70% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que la aplicacion de esta campafia con una
cotizacion de S/ 130 por gramos de 18 quilates, incentiva a los clientes para que

realicen créditos pignoraticios, pagaderos en 12 cuotas.

G-Me gustaria que la campafia 3x2 en donde si pago puntual la
primera cuota a 90 dias o hasta 4 dias después de la fecha de
vencimiento que me permite pagar b0 dias de interés y me
ahorre 30 dias; adicional me permita renovar a 60 dias a traves
de una campana complementaria de retencion de 2X1, en donde
si pago puntual o hasta 4 dias, solo me cobren 30 dias de
intereses y me ahorre 30 dias. Si no e cumple las condiciones, el
sistema cobrara |a tasa taritario correspondiente.

lotalmente de acuerdao

m De acuert
m Nide acuerde / ni en desacuerdo
B LEn desacuerdo

| | otalmente en desacuerdo

Figura 39 - item N° 06:
Dimensién: Campafias de crédito para tasa tarifario
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:

En el grafico N2 39 con el item 6, se observa un valor de 86% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que una probable aplicacion de esta
campafia que complementa la ya existente, incentiva a la retencion de los clientes de
créditos pignoraticios que optaron la campafia 3x2.

7-Prefiero que la CM desarrolle un aplicativo para teléfonos
inteligentes con una plataforma variada que permita por ejemplo
"cotizacion en linea de las joyas de oro" cuyo proceso seria subir la
foto de la pieza de oro; el sistema automaticamente respondera en
base a cotizacién de 18 quilates por gramo, proyectard importe de
préstamo, cuota de pago (solo interés y/o amortizacion) para 15, 30
y 60 dias de plazo. En el interno se distribuird al prospecto ala
agencia que corresponda de acuerdo a su ubicacion geogréfica a fin
de que un representante lo contacte telefonicamente,

| Totalmente de acuerdo

® De acuerdo
W Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
B En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 40 - item N° 07:
Dimensién: Campafas de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracion propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 40 con el item 7, se observa un valor alto de 74% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que la probable aplicacion via desarrollo

de una plataforma para teléfonos maviles, incentiva a los clientes para colocar créditos
pignoraticios.
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8- Me gustaria que con la plataforma propuesta para teléfonos
inteligentes, la CM implemente para los créditos pignoraticios, pagos
de cuotas via transferencias interbancarias {CCl) con ello nos
beneficia con dos cosas: no hacer colas o desplazarse para realizar
pagos presenciales y absoluta comodidad para realizar pagos en linea.

® Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

m Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 41- item N° 08:
Dimensién: Campafias de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracion propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 41 con el item 8, se observa un valor de 34% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que la probable aplicacién via desarrollo de una
plataforma para teléfonos moviles, incentiva a los clientes para acceder créditos

pignoraticios en la CM.

9- Me gustaria que la CM desarrolle campafias de compra de deuda
pignoraticio dirigido a clientes bancarizados con buen record crediticio
cotizando hasta S/ 210 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre
3.75% a 4.00% TEM para traslados de deuda entre 5SM a 20M.

# Totalmente de acuerdo
m De acuerdo

B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 42 - item N° 09:
Dimension: Campafias de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 42 con el item 9, se observa un valor de 75% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que una aplicacion de la campafa diferenciada
basada en alta cotizacion por gramo de 18 quilates junto a una oferta de costo

financiero, incentiva a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en la CM.

10- Me gustaria que la CM desarrolle campafias de compra de deuda
pignoraticio dirigido a clientes bancarizados con buen record crediticio
cotizando hasta 5/ 130 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre
3.00% a 3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a 20M.

Totalmente de acuerdo
# De acuerdo
B Nide acuerdo / nien desacuerdo
M En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 43 - item N° 10:
Dimensién: Campafias de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 43 con el item 10, se observa un valor de 65% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que la aplicacion de la campafia
diferenciada basada en menor cotizacion por gramo de 18 quilates junto a una mejor
oferta de costo financiero, incentiva a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en
la CM.
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11- Me gustaria que la CM promueva créditos con
garantias de joyas, a tasa tarifario, Impulsando
constantemente los regalos de merchandising han
tenido mayor impacto en los tltimos doce meses.

B Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 44 - item N° 11:
Dimensién: Campafias de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracién propia

Descripcién / Conclusion:
En el grafico N2 44 con el item 11, se observa un valor de 50% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que una aplicacién de la campafa
diferenciada basada en la entrega de los mejores regalos, incentiva a los clientes a

solicitar créditos pignoraticios en la CM.

12- Me gustaria que la CM promueva y financie la adquisicion
de piezas de oro de la joyeria entre S/ 5 M hasta S/ 10 M para
clientes nuevos, con una inicial del 25% vy el resto financiado
hasta en 12 meses en tasa promocional de 3.00% TEM.

| Totalmente de acuerdo
# De acuerdo
® Nide acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Figura 45 - item N° 12:
Dimensién: Campafias de crédito diferenciadas
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N@ 45 con el item 12, se observa un valor de 71% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que una aplicacion de la campafia
diferenciada para promover compras de joyas, incentiva a los clientes a solicitar

créditos pignoraticios en la CM.

13- Como alternativa a |a aplicacién que se desea desarrollar;
me gustaria que a través de los puntos de Western Union,
pueda acudir a renovar o pagar a cuenta la cuota de mis
créditos con garantia de joyas.

Totalmente de acuerdo
®m De acuerdo
B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 46 - item N° 13:
Dimensién: Experiencia del cliente y su potencial respuesta frente a la evolucién del mercado actual
Fuente: Elaboracion propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N2 46 con el item 13, se observa un alto valor de 77% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que el uso del agente Western Unién,

incentiva a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en la CM.
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14- Prefiero escoger una entidad financiera que tenga varios

puntos de venta para realizar mis pagos, ello constituye un

elemento clave para decidir ir a solicitar nuevos creditosy la
posterior renovacién.

¥ Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

B Nide acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 47 - item N° 14:
Dimensién: Experiencia del cliente y su potencial respuesta frente a la evolucion del mercado actual
Fuente: Elaboracién propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N2 47 con el item 14, se observa un alto valor de 72% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que si existe una entidad que tenga

varios puntos de venta, incentiva a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en esa

entidad.

15- Me encantaria que algunas agencias de la CM ubicadas
estratégicamente en Lima (San Miguel, Miraflores, San Borjay Los
Olivos) y en Provincia (Tarapoto, Trujillo, Chimbote, Piura Express y

Arequipa) tengan horarios de atencion extendidos de lunes a viernes
hasta las 8pm y sabados hasta las 3pm.

Totalmente de acuerdo
W De acuerdo
M Nide acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

Figura 48 - item N° 15:
Dimensién: Experiencia del cliente y su potencial respuesta frente a la evoluciéon del mercado actual
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N@ 48 con el item 15, se observa un valor de 51% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» concluye que si se extiende el horario de atencion
en agencias estratégicamente ubicadas, incentiva a los clientes a solicitar créditos

pignoraticios en la CM.

4.4 Respuestas del personal CM - encuesta Variable 2: Colocaciones Pignoraticias

1- Prefiero; que a los clientes recurrentes que realicen contratos de
crédito con garantia de joyas, sus primeras cuotas y renovaciones sean
de hasta 60 dias, con beneficio adicional sin interés moratorios
durante los siguientes 15 dias posterior al vencimiento; & fin de evitar
el alto costo en el cliente y promover continuidad en los ingresos
financieros de la agencia.

Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
®m Nide acuerdo / ni en desacuerdo
B En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 49 - item N° 1:
Dimensioén: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N2 49 con el item 1, se observa un valor de 70% en la escala de valoracion

«totalmente de acuerdo» concluye que la aplicacion para clientes recurrentes para
gue en su primer pago y con beneficio de cero moras en los primeros 15 dias, incentiva

a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en la CM.
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2- Prefiero; que a los clientes nuevos que realicen contratos de crédito
con garantia de joyas, su primer pago sea maximo hasta por 45 dias y
sin interés moratorio durante los siguientes 10 dias; a fin de evitar
acumulacién de intereses y generar continuidad en ingresos
financieros.

M Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

® Nide acuerdo / nien desacuerdo
M En desacuerdo

MW Totalmente en desacuerdo

Figura 50 - item N° 2:
Dimensién: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 50 con el item 2, se observa un valor de 79% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que la aplicacion para clientes nuevos en su primer
pago y con beneficio de cero moras en los primeros 15 dias, incentiva a los clientes a

solicitar créditos pignoraticios en la CM.

3- Prefiero que la CM contintde en NO cobrar gastos y
comisiones a los clientes con créditos vigentes, ya
que se verian perjudicados y tendrian argumento

solidos para ir a la competencia.

B Totaimente de acuerdo

W De acuerdo

M Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
® En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 51 - item N° 3:
Dimensioén: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 51 con el item 3, se observa un valor de 70% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que una campafia de cero gastos y comisiones,

incentiva a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en la CM.

4- Prefiero que la CM cobre mensualmente al cliente que haya
cancelado su crédito y mantiene sus lotes de oro pendiente de rescate
por mas de 90 dias, el 0.5% del valor de la tasacion de su contrato por
la custodia de las garantias de oro. Si solicita el uso de linea por rescate

por el 100% de valor del préstamo, se le exonerara la comision

generada.

lotalmente de acuerdo

®m De acuerdo

W Nide acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 52 - item N° 4:
Dimensioén: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 52 con el item 4, se observa un valor de 61% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que la campafia de una comision para la custodia
los créditos cancelados por mas de 90 dias, lo cual genera ingresos adicionales; sin
embargo el cliente podria solicitar su extorno si usa linea de crédito; lo cual incentiva

a los clientes a solicitar créditos pignoraticios en la CM.

5- Las exoneraciones de mora han generado un mal
comportamiento en los cllentes. Sin embargo es
importante gestionarla adecuadamente para recuperar
cartera y generar mayores ingresos.

Totzlmente de acuerdo
® De acuerdo
® Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
®m En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 53 - item N° 5:
Dimensién: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 53 con el item 5, se observa un valor de 76% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que una gestion adecuada para la recuperacion de

la morosidad, genera ingresos adicionales.

6- En Inversiones la Cruz (ILC) desde febrero 2018 ha incrementado sus
tasas de interés y ademas cobran a sus clientes tasa moratoria y
comisiones crecientes por vencimientos acumulados. La CM debe
aprovechar comercialmente la debilidad que demuestra la
competencia.

Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
® Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

Figura 54 - item N° 6:
Dimensioén: Tasas de interés
Fuente: Elaboracién propia

Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 54 con el item 6, se observa un valor de 74% en la escala de valoracion
«totalmente de acuerdo» concluye que una promocioén comparativa acerca de los

intereses moratorios entre la CM e ILC, promueve créditos en la CM.

7- Una revisién constante de la coberturade la
garantia sobre la cartera total; permitira reenfocar
las operaciones de crédito futuras, a fin de
coberturar las colocaciones por agencia

lotalmente de acuerdo
@ De acuerdo

m Nide acuerdo / nien desacuerdo

W En desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo

Figura 55 - item N° 7:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N@ 55 con el item 7, se observa un valor de 87% en el rango de valoracion

«totalmente de acuerdo» a la revision de las exposiciones de los créditos, ayuda a

coberturar los nuevos créditos.

8- A fin de evitar riesgos, el méximo valor de tasacion que realiza la
Caja Metropolitana esta alineado no mas del 100% de la cotizacibn
internacional; sin embargo la Edpyme ILC puede prestar mas del 100%
de exposicion. ¢Esta situacién resta competitividad a la CM?

Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

B Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
B En desacuerdo
B Totaimente en desacuerdo

Figura 56 - item N° 8:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracion propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N@ 56 con el item 8, se observa un valor de 76% en el rango de valoracion

«totalmente de acuerdo» que la CM esta fuera de la competencia para la proporcion

de créditos de clientes que solicitan mas de S/ 210 por gramo de 18 quilates.

9- El incremento del precio internacional del oro
impacta positivamente en las nuevas operaciones de
créditos con garantia de joyas.

I Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
®m Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo
®m Totalmente en desacuerdo

Figura 57 - item N° 9:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N2 57 con el item 9, se observa un valor de 76% en el rango de valoracion

«totalmente de acuerdo» coincide que el alza del precio internacional afecta

positivamente a las nuevas colocaciones.

10- El incremento del precio internacional del oro es
una oportunidad para ofrecer nuevas lineas de
crédito a los clientes que presenten disponibilidad en
sus contratos.

# Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

B Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
W En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 58 - item N° 10:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracion propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N@ 58 con el item 10, se observa un valor de 77% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» coincide que un alza del precio internacional

afecta a las nuevas colocaciones via uso de lineas de crédito.

11- La retasacién es una herramienta de control que
permite identificar si los tasadores han recibido
efectivamente garantias en oro de 18, 21 quilates.

# Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

m Nide acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 59 - item N° 10:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N2 59 con el item 11, se observa un valor de 72% en el rango de valoracion

«totalmente de acuerdo» coincide que la retasacion es la herramienta adecuada para

las existencias en oro.

12-La retasacion es una herramienta de control que permite

identificar errores en las tasaciones de los funcionarios sobre

las garantias recibidas respecto a la validez del quilataje o por
la falta de descuento del peso de la joya.

® Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

M Ni de acuerdo / nien desacuerdo
W En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 60 - item N° 12:
Dimensién: Cotizacion por gramo de oro
Fuente: Elaboracién propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N@ 60 con el item 12, se observa un valor de 70% en la escala de

valoracion «totalmente de acuerdo» coincide que la retasacion es la herramienta

adecuada para identificar errores en los tasadores.

13-El crecimiento constante de |la cartera total de créditos con
garantia de joyas indica que el personal de agencias trabaja en
equipo de manera comercial para presentar buenos resultados.

® Totalmente de acuerdo

®m De acuerdo

m Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Figura 61- item N° 13:
Dimension: Evolucion de la cartera de créditos
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:
En la figura N2 61 con el item 13, se observa un valor de 62% en el rango de valoracion

«totalmente de acuerdo» coincide que los buenos resultados es por parte de la gestion

del personal de la agencia en cuanto al producto.

14- El crecimiento constante de la cartera vigente de créditos
con garantfa de joyas indica que los clientes mantienen buen
comportamlento en sus pagos.

Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
| Ni de acuerdo / ni en desacuerdo
® En desacuerdo
®m Totalmente en desacuerdo

Figura 62- item N° 14:
Dimension: Evolucién de la cartera de créditos
Fuente: Elaboracién propia

Descripcién / Conclusion:
En la figura N2 62 con el item 14, se observa un valor de 74% en el rango de valoraciéon

«totalmente de acuerdo» coincide que los buenos resultados en la cartera vigente es

por causa de buenos clientes pagadores.

15- La disminucién de la cartera vencida de créditos
con garantia de joyas indica que el personal aplico
con criterio conservador las evaluaciones crediticias
a sus clientes.

B Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

B Nide acuerdo / nien desacuerdo
W En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Figura 63- item N° 15:
Dimensién: Evolucién de la cartera de créditos
Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion / Conclusion:

En la figura N2 63 con el item 15, se observa un valor de 78% en la escala de
valoracion «totalmente de acuerdo» coincide que los buenos resultados en la cartera

vencida es por causa de buenas evaluaciones de parte del personal pignoraticio.

4.5 Andlisis, resultados y medidas de tendencia central

Se proceso con el software estadistico SPSS el analisis de los datos obtenidos tras la
aplicacion de las encuestas, obteniendo en la siguiente tabla N° 20 las siguientes
medidas de tendencia central:

V1: Campaiias de venta

D1: Campafas a tasa tarifario

D2: Campafas de credito diferenciado

D3: Experiencia del Cliente y su potencial respuesta frente a la evolucion del mercado
actual.

d 1. Tasa de Interes

d 2: Cotizacion y exposicion por gramo de oro

d 3: Evolucion de la Cartera de Creditos

v 2: Colocaciones de credito pignoraticio

Tabla 16: Medidas de Tendencia Central Campafias de Venta/Colocaciones Pignoraticias

vi DI D2 D3 d1 d2 d3 v2

Media 464 464 463 469 467 454 457 468
Mediana 500 500 500 500 500 500 500 5,00
Moda 5 5 5 5 5 5 5 5
Des. Tio. 482 482 485 465 474 501 497 470
Varianza 232 232 235 217 225 251 247 221
Minimo 4 4 4 4 4 4 4 4
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: SPSS - Elaboracion propia

La media, es decir el valor promedio de la variable campafias de venta es 4,64, de
igual forma para sus dimensiones; campafia a tasa de interés tarifario es 4,64 (o
totalmente de acuerdo), campafias de crédito diferenciado es 4,63; mientras que la

experiencia del cliente obtiene la mas alta con 4,69. En el caso de la variable
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dependiente colocaciones pignoraticias su media es 4,68 y sus dimensiones: 4,67,
4,54 y 4,57 para tasa de interés, cotizacidbn y exposicion por gramo de oro y
colocaciones de crédito pignoraticio

5 es el valor central entre todas las dimensiones y variables en andlisis (totalmente
de acuerdo).

5 es el valor que se repite con mayor frecuencia en todas las dimensiones y variables

(o totalmente de acuerdo).

La desviacion estandar menor, es decir la muestra con menor variabilidad o
dispersion de 0,465 detectada en la dimensién “experiencia del cliente y su potencial
respuesta frente a la evolucién del mercado actual”, respecto a la media de 4.69 (o
totalmente de acuerdo). La desviacion de mayor variabilidad o dispersion se detecto

en la dimension “cotizacion por gramo de oro” con 0,501, con respecto a su media

que fue 4.54 (o totalmente de acuerdo).

Tabla 17: Medidas de tendencia central - equivalencias tabla Likert Variable Campafia de Ventas

V1 D1 D2 D3 d1 d2 d3 v2
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTALM
MENTE MENTE MENTE MENTE TOTALMEN _ .-~ TOTALMEN TOTALME
Media DE DE DE DE TE DE ACUERD TE DE NTE DE
ACUER ACUER ACUER ACUER ACUERDO o ACUERDO ACUERDO
DO DO DO DO
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTALM
MENTE MENTE MENTE MENTE TOTALMEN _ . - TOTALMEN TOTALME
Mediana DE DE DE DE TE DE ACUERD TE DE NTE DE
ACUER ACUER ACUER ACUER ACUERDO o ACUERDO ACUERDO
DO DO DO DO
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTALM
MENTE MENTE MENTE MENTE TOTALMEN _ . -'°- TOTALMEN TOTALME
Moda DE DE DE DE TE DE ACUERD TE DE NTE DE
ACUER ACUER ACUER ACUER ACUERDO o ACUERDO ACUERDO
DO DO DO DO
Des. Tio. ,482 ,482 ,485 ,465 AT74 ,501 497 470
Varianza ,232 ,232 ,235 217 ,225 ,251 247 ,221
D DE DE DE DE DE DE DE
LT ACUER ACUERD ACUERD ACUERD ACUERDO ACUERDO ACUERDO ACUERDO
DO 0 (o]
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTALM
_ MENTE MENTE MENTE MENTE TOTALMEN _ . -'°- TOTALMEN TOTALME
Maximo DE DE DE DE TE DE ACUERD TE DE NTE DE
ACUER ACUER ACUER ACUER ACUERDO o ACUERDO ACUERDO
DO DO DO DO
Fuente: SPSS - Elaboracion propia
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4.6 Evaluacion de significacion y correlacion

Las hipodtesis presentadas se evaluaron mediante la prueba de correlacion de
Pearson, considerando el nivel de significancia del 95%, el cual es el normalmente
aplicado para investigaciones de tipo comercial. Este analisis se ejecuté con los

siguientes criterios:

Tabla 18: Significacién y Correlaciéon de Pearson en SPSS

Cormrelaciones
Wi | Dt o_2 o_3 d d2 d3 W2
Vi Carrelzcitn de Pearsan 1] 74w TIT TAE T EEE 574 ‘ﬁ
Sig. (hilateral) § 000 0ao 000 000 oao 000 000
M B | 87 a7 B7 87 a7 BT a7
D 1 Carelacian de Pearsan Tag | 1 G285 850 : 70 CEEN f13
Sig, (bilatzral) i i] (il ]i} il oo i Joa aao
¥ BT | &7 a7 BT g7 a7 B7 ar
D_2  Carelacion de Pearsan FE R 1 ara 715 BdE i
Sig. (bilatzral) Rela s oo ,aoa Rilsl 00 Jaoa 0an
M B | 8T a7 BT 8T a7 BT a7
D_5  Carelacion de Pearsan T | @sn B7S 1 e BTT g0 g4
Sig. (bilatzral) 000 | oo oo 000 oon o0 000
B BT | g a7 &7 &7 a7 &7 a7
di Carelacion de Pearsan G5 | TeE FI5 BES 1 B20 576 TES
Sig. (biiatzral) 000 | oo .ogo el .ooo 000 0oo
B 87 | ] ar BT &7 a7 BT a7
a2 Carelacion de Pearsan ET BT 7Ty BT G20 1 ABE BAE
Sig. (bateral) o0 | oo .ooo 000 000 000 000
h BT | &7 a7 BT &7 a7 BT a7
a3 Corelacion de Pearsan 574 622 ) 11 JEO 516 468 1 T
Sig. (bilateral) 000 | oo .ooo 000 000 .ooo 0oo
¥ 87 | &7 a7 B7 &7 a7 BT a7
Y2 Cornelacion de Pearsan g e B0 A4 765 B4 701 1
Sig. (bilateral) oo | oo .ooo 000 000 .ooo 000
Bl B7 | &7 a7 B7 8T a7 B7 a7

** La comelacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS
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Criterios de evaluacion de la significancia

La tabla N° 19 describe los criterios de aceptacion y rechazo de las hipétesis,
aplicando un nivel de significancia del 95%, el cual es el recomendado para

investigaciones comerciales.

Tabla 19: Criterios para la evaluacion de significancia al 95%
CRITERIOS PARA LA EVALUACION DE SIGNIFICANCIA AL 95%

VALORES DE
RESULTADOS SIGNIEICANCIA CONCLUSIONES
Valores de Menores a 0.05 (95% de Existe correlacion. Se continta el
aceptacion significancia) andlisis.
Valores de Mayores o iguales a 0.05 No existe correlacion. Se rechaza la
rechazo (95% de significancia) hipotesis.

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.

e Si el valor de significancia obtenido resulte menor a 0.05 (margen de error
planteado), significara que existe una relacion significativa entre los elementos
(variables o dimensiones) analizados, que permite la avance de la evaluacion de

las hipétesis.

¢ Si el valor de significancia obtenido resulte mayor o igual a 0.05 (margen de error
planteado), significara que no existe relacion significativa entre los elementos

(variables o dimensiones) analizados con ello las hipétesis serian rechazadas.
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Nivel de significancia entre las dimensiones de la variable (1) campafia de Venta y
las dimensiones de la variable (2) Colocaciones Pignoraticias:

Tabla 20: Nivel de significancia, impacto de dimensiones de la variable (1) campafia de Venta y las
dimensiones de la variable (2) Colocaciones Pignoraticias:

Dimensiones Coloca. Pignoraticia» Cotizacion  Evolucion de la
Tasa de .
interés (d1) por gramo cartera de créditos
4 (d2) (d3)

_ o Coef. Pearson 0,798™ 0,710" 0,622
Campafas de Créditos para
Tasa Tarifario (D_1) Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

_ L Coef. Pearson 0,725" 0,779 0,646"
Campafia de créditos
diferenciadas (D_2) Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
potencial respuesta frente a
la evolucion del mercado  Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
actual. (D_3)

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.

De acuerdo a la tabla 20 que se origina por el proceso en el programa estadistico

SPSS (tabla 18), se describe lo siguiente:

e Al 5% de significancia, existe una correlacion entre la variable “campafias de
crédito para tasa tarifario” y la dimension “tasa de interés”, dado que el p- valor
(0.000) es menor que el margen de error, continuando el analisis de correlacion

de la primera hipotesis especifica planteada.

e Al 5% de significancia existe una correlacion entre la variable “campafias de
crédito diferenciada” y la dimension “cotizacion por gramo” dado que el p- valor
(0.000) es menor que el margen de error, continuando el andlisis de correlaciéon

de la segunda hipotesis especifica planteada.
e Al 5% de significancia existe una correlacion entre la variable “experiencia del

cliente y su potencial respuesta a la participacion del mercado actual” y la

dimension “evolucion de la cartera crediticia” dado que el p- valor (0.000) es menor
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que el margen de error, continuando el analisis de correlacion de la segunda

hipotesis especifica planteada.

Nivel de significancia entre las variables campafa de Venta y colocaciones
pignoraticias:

Tabla 21: Nivel de significancia entre las variables “campana de Venta” y “colocaciones pignoraticias’

Colocaciones Pignoraticias

0,772

Coef. de correlacién

Sig. (bilateral) 0,000

Campania de venta

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.

De acuerdo a la tabla 21 que se origina por el proceso en el programa estadistico

SPSS (tabla 18), se describe lo siguiente:

e El valor de significancia obtenido a partir de la evaluacion de correlacion entre las
variables “campafa de venta” y “colocaciones pignoraticias” fue 0.000, siendo
menor que el margen de error planteado (0.05), continuando el analisis de

correlacion de la hipétesis general planteada.

Criterios de evaluacion de la correlacion

Se llevo a cabo de la siguiente manera:

Tabla 22: Criterios de evaluacion de la correlacion

CRITERIOS DE CORRELACION

VALORES DE

CORRELACION CONCLUSIONES

RESULTADOS

Mayor o igual que La correlacion es fuerte: la

Velies € Seepieeien 0.75 (75%) hipotesis es aceptada

Menores a 0.75 La correlacion es débil: la

Vel €13 MEehEre (75%) hipétesis es rechazada

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.
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Nivel de correlaciéon entre las dimensiones de la variable (1) - Campafia de Venta y
las dimensiones de la variable (2) - Colocaciones Pignoraticias:

Tabla 23: Nivel de correlacion entre las dimensiones de la variable (1) - Campafia de Venta y las
dimensiones de la variable (2) - Colocaciones Pignoraticias:

Dimensiones Coloc. Pignoraticias» Tasa de Cotizacion  Evolucion de la
interés (d1) por gramo cartera de
¥ (d2) créditos (d3)

0,798™ 0,710" 0,622

Campafas de Créditos CoefiPearsar

para Tasa Tarifario (D_1) Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
0,725™ 0,779” 0,646™

Campafia de créditos Coef. Pearson

diferenciadas (D_2) Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000

Experiencia del Cliente Y SU ~ ¢ pearson 0,685" 0,677 0,780"

potencial respuesta frente a i

la evolucion del mercado 0,000 0,000 0,000

actual. (D_3) Sig. (bilateral)

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.

Los valores de correlacion entre las dimensiones de las “campafias de venta” y las
dimensiones  “colocaciones pignoraticias” fueron 0.798, 0.779, 0.780,
respectivamente, confirmando la veracidad de cada una de las hipotesis especificas

planteadas en la investigacion:

Existe una correlacion positiva significante entre: la campafia de crédito para tasa
tarifario y la tasa de interés para el periodo de estudio entre 2013 al 2017, es decir
altos niveles de concordancia (Totalmente de acuerdo) en las respuestas para ambas

dimensiones.

Existié una correlacion positiva significante entre: la campafia de crédito diferenciado
y cotizacion por gramo para el periodo de estudio entre 2013 al 2017, es decir altos
niveles de concordancia (Totalmente de acuerdo) en las respuestas para ambas

dimensiones.

Existi6 una correlacion positiva significante entre: experiencia del cliente y su

respuesta en el mercado actual y evolucién de las colocaciones para el periodo de
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estudio entre 2013 al 2017; es decir altos niveles de concordancia (Totalmente de

acuerdo) en las respuestas para ambas dimensiones.

Nivel de correlacion entre las variables campafa de venta y colocaciones
pignoraticias:

Tabla 24 : Nivel de correlacion entre las variables “campafa de venta” y “colocaciones pignoraticias”

Colocaciones Pignoraticias

Coef. de correlacion 0,772"

Campana de venta
Sig. (bilateral) 0,000

Fuente: SPSS - Aguinaga Valle, 2015.

El valor de significancia obtenido entre la correlacion entre las variables “campafias
de venta” y “colocaciones pignoraticias” fue 0.772, confirmando la veracidad de la
hipétesis general: Si las campafias de ventas son aplicadas correctamente, entonces

aumentara significativamente las colocaciones pignoraticias.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusién

En este ultimo capitulo se detallaran los sustentos que validaron la hipétesis de
investigacion y se mostraran los hallazgos encontrados como parte del andlisis
realizado de las variables en estudio. Por ello cabe indicar que la variable
independiente campafias de venta hubiera sido un instrumento importante en el
periodo de evaluacion del estudio pues se considera como un elemento relevante para

el crecimiento de las colocaciones pignoraticias.

Evaluando los objetivos principales de la evaluacion se dice: “Analizar la relacion entre
las campafias de ventas y las colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e
Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 2017” segun la tabla N° 28 que da
un resultado de 0,772 en donde se observa la alta correlacion entre las variables, es
decir a mayor aplicaciébn de las campafias de venta mejores resultados en las

colocaciones pignoraticias.

De forma visual podemos apreciar en el grafico N° 18 donde se muestra la importancia
del crecimiento en puntos de venta para hacer llegar las campaifias: La CM en el 2013
inicio con 33 agencias, al 2017 termino con 37, sin embargo no todas esas agencias
atienden el producto pignoraticio, lo cual le resta compettitivad. ILC en el 2013 inicio
con 54 y termino en el 2017 con 87 agencias, lo cual significa un 67% de crecimiento
en locales propios, con ello durante el periodo observado 2013 - 2017 crecio 84% en
colocaciones (S/ 52MM hasta S/ 96MM), mientras la CM solo desarrollo un 12% de
crecimiento en agencias nuevas, con el limitante observado anteriormente, lo cual solo

le retribuyo un crecimiento en colocaciones en el mismo periodo solo de 34%.

Acerca de los objetivos especificos: Analizar las campafas de crédito y la tasa de
interés de las colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La
Cruz en el Pert durante el 2013 al 2017, Examinar los tipos camparfias de crédito

diferenciadas y la cotizacion del gramo de oro en las colocaciones pignoraticias de la
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Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 2017 y
Diferenciar la relacion entre la experiencia del cliente y la evoluciéon de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru
durante el 2013 al 2017. Los valores de correlacion de la tabla N° 22 nos confirman el
alto grado directo de combinacion directamente proporcional entre las dimensiones de
campana de venta y las colocaciones pignoraticias fueron 0.798, 0.779, 0.780,

respectivamente.

Comparando las investigaciones: «Los crédito pignoraticios y sus efectos en la
rentabilidad financiera de las caja municipales de credito popular en el Pert en el 2010
al 2014», del Doctor Enrigue Chavez Chacon, especializado en Contabilidad y
Finanzas de la universidad San Martin de Porres, Lima-Peru; con «Las Campafas de
venta y el impacto de las colocaciones pignoraticias entre la Caja Metropolitana e
Inversiones la Cruz entre 2013 al 2017» ambas persiguen comprobar objetivos
complementarios; como objetivo principal la primeratiene: determinar que el crédito
pignoraticio tiene efectos en la rentabilidad financiera de las Cajas Municipales de
Crédito Popular (CMCP) en el Per(; de acuerdo a la presente investigacion si las
campafias de ventas se aplican de manera integral con visibn comercial para el
mediano plazo motivaria al cliente, asi las colocaciones crecen y por ende la
rentabilidad también. Como objetivos secundarios la primera investigacion
describe: establecer si las colocaciones en créditos pignoraticios inciden
favorablemente en los ingresos financieros; en la presente investigacién se ha
probado que las campafias para crédito a tasa tarifario depende del alcance del precio
al crédito, a menor tasa mayor probabilidad de crecer en colocacion, para lograr mayor
colocacién a menor tasa se puede dirigir colocaciones atractivas como las compra de
deuda a clientes que califiquen criterios especificos para evitar riesgos de falta de
pago; un segundo objetivo especifico de la primera investigacion fue: determinar si
los tipos de provisiones del crédito pignoraticio tienen efectos en el margen de
operacion; cualquier crédito otorgado por una entidad financiera genera el 1% de
provision y de depender del comportamiento del cliente, ese porcentaje va hasta el
100%, el crédito pignoraticio tiene como garantia joyas de oro y posee otro rango

menor de provisiones que va hasta el 25% lo cual si le genera margen de operacion a
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la institucién, ademas en la Caja en estaciones de venta en joyeria (febrero, mayo,
julio y diciembre) se liberan alrededor de 1.8MM por la venta de piezas de oro al
publico, este liberacion de provisiones tiene relacién del crédito con la cotizacion por
gramo de oro, ya que a menor cotizacion que puede ser impulsado por menos tasa,
existe menor exigencia en la formaciébn de provisiones; como tercer objetivo
especifico en la primera investigacion fue determinar si la calidad de la cartera del
crédito pignoraticio tiene efectos en el porcentaje de morosidad, se comprobd que
existe relacion indirecta, a medida que exista mayor cartera atrasada, menor es la
posibilidad de recuperacion por lo tanto menor ingresos financieros, sin embargo los
clientes que tengan créditos vencidos y que estén en la posibilidad de pagar, pueden
solicitar exoneracion de moras para viabilizar ingresos y la correspondiente vigencia
de esos créditos; esa experiencia del cliente que recibe la ayuda de la Caja
Metropolitana lo convierte en un elemento de fidelidad hacia la institucion; esta ayuda
es muy valorada por el cliente, mas aun cuando el estado de la garantia se encuentren
a vispera de su fundicion; lo cual determina que el alto valor (por parte del deudor) por
su prenda en garantia que fomenta la recuperacién de la deuda impaga; estos
objetivos de ambas investigaciones definitivamente retribuyen sobre la importancia del
crédito pignoraticio y su reactivacion comercial en la Caja Metropolitana.

5.2 Conclusiones

Existe relacién entre las campafas de venta y las colocaciones pignoraticias de la
Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el 2013 al 2017 tal como
lo indican los valores de correlacién entre las dimensiones de las “campanas de venta”
y las tres dimensiones “colocaciones pignoraticias” cuyos resultados fueron 0.798,
0.779, 0.780, respectivamente, por lo que se confirmo la veracidad de cada una de las

hipotesis especificas planteadas en la investigacion.

Existe relacion significativa entre las campafias de crédito y la tasa de interés de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru
durante el 2013 al 2017. Existe una correlacion positiva significante entre: la campafa

de crédito para tasa tarifario y la tasa de interés para el periodo de estudio entre 2013
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al 2017, es decir altos niveles de concordancia con 0,798 (Totalmente de acuerdo)

en las respuestas para ambas dimensiones.

Si existe impacto significativo entre los tipos campafas de crédito diferenciadas y la
cotizacion del gramo de oro en las colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana
e Inversiones La Cruz en el Per( durante el 2013 al 2017. Existié una correlacion
positiva significante entre: la campafa de crédito diferenciado y cotizacién por gramo
para el periodo de estudio entre 2013 al 2017, es decir altos niveles de concordancia

con 0,779 (Totalmente de acuerdo) en las respuestas para ambas dimensiones.

Si existe impacto significativo entre la experiencia del cliente y la evolucién de las
colocaciones pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Pera
durante el 2013 al 2017. Existi6 una correlacion positiva significante entre: experiencia
del cliente y su respuesta en el mercado actual y evolucion de las colocaciones para
el periodo de estudio entre 2013 al 2017; es decir altos niveles de concordancia con

0,780 (Totalmente de acuerdo) en las respuestas para ambas dimensiones.

Para analizar la relacion entre las campafias de ventas y las colocaciones
pignoraticias de la Caja Metropolitana e Inversiones La Cruz en el Peru durante el
2013 al 2017 se amplia la interpretacién de la figura 18 acerca de relacion de las

campanfas de credito y el comportamiento crediticio:

Las colocaciones en el 2013 la Caja Metropolitana con una media anual de S/ 53M,
descendio a S/ 52M a fines del afio, mientras Inversiones la Cruz desarrolla una media
anual de S/ 54M, con un ascenso hacia fines del afio en S/ 55M. Acerca de los clientes
la CM mantiene una media de 22M, mientras ILC en ascenso desde inicio de afio con

37M y culmino con 41M.

En el 2014 la Caja Metropolitana desarrollo una media anual de S/ 48M, con un
descenso hacia S/ 44M a fines del afo, mientras Inversiones la Cruz desarrolla una
media anual de S/ 65M, con un ascenso desde incio de aflo con S/ 59M hacia fines

del afio en donde alcanza S/ 65M, acerca de los clientes en ese afio la CM mantiene
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una media de 20M descendiendo al termnino del afio a 18M clientes, mientras ILC
inicia el afio con 42M y culmina con 48M.

Durante el 2015 la Caja Metropolitana desarrollo colocaciones una media anual de S/
44M, con un ligero ascenso hacia S/ 46M a fines del afo, mientras Inversiones la Cruz
desarrolla una media anual de S/ 70M, con un ascenso desde incio de afo con S/ 66M
hacia fines del afio en donde alcanza S/ 72M, acerca de los clientes en ese afio la CM

mantiene una media de 18M clientes, mientras ILC inicia con 48M y culmina con 52M.

En el 2016, en colocaciones la Caja Metropolitana desarrollo una media anual de S/
59M, con un fuerte ascenso hacia S/ 72M a fines del afo, el cual fue impulsado por
campafnas de venta como compra de deuda, alta cotizacién, Inversiones la Cruz
desarrolla una media anual de S/ 79M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 73M
hacia fines del afio en donde alcanza S/ 87M, acerca de los clientes en ese afio la CM
incrementa ligeramente hasta llegar a 21M clientes, mientras ILC inicia el afio con 52M

y culmina con 60M.

En el 2017, en colocaciones la Caja Metropolitana desarrollo una media anual de S/
71M, con un descenso hacia S/ 71M a fines del afo, Inversiones la Cruz desarrolla
una media anual de S/ 97M, con un ascenso desde incio de afio con S/ 91M hacia
fines del afio en donde alcanza S/ 97M, acerca de los clientes en ese afio la CM

mantiene un media de 21M clientes, mientras ILC mantiene una media de 63M.

Con ello estamos dando respuesta también a los objetivos especificos: concluyendo
para el primer objetivo que la relacién es inversamente proporcional al efecto de la
variacion de la tasa de interés y la evolucion crediticia, es decir mayor tasa de interés
desincentiva las colocaciones nuevas; mientras que para el segundo objetivo la
relacion es directamente proporcional al efecto de la variacion de la cotizacién del oro
y la evolucion crediticia, es decir a mayor cotizacion de soles por gramo motiva a los
clientes para dejar en garantia sus joyas; finalmente para el tercer objetivo la relacion
es directamente proporcional al efecto de la experiencia del cliente y la evolucion

crediticia, es decir si el cliente percibe cambios estructurales, mejor servicio de
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atencién, nuevos canales de atencidn para realizar pagos y contacto, motivaran a
tener mayores clientes nuevos, ya que la institucion promoveria eficiencia, comodidad,

ahorro de tiempo, tecnologia, seguridad entre otras cualidades.

5.3 Recomendaciones

Con la investigacion ejecutada a fin de iniciar a revertir los resultados y la proyeccion
negativa del crecimiento de las colocaciones, se sugiere muy respetuosamente que
deberia implementarse diversas campafias de venta que acompafien a la

recuperacion y crecimiento de las colocaciones:

« Se sugiere implementar campafias que generen innovacion de los productos y
servicios para que los clientes reconozcan en el mercado como una entidades que
ofrece valor agregado para realizar nuevas colocaciones y mantener los pagos al
dia, con la ayuda de la tecnologia, estas Campafias de Lanzamiento de nuevos

productos y servicios complementarios son:

v' Financiamiento para adquisicion de piezas de oro de la joyeria entre S/ 5
M hasta S/ 10 M para clientes nuevos, con una inicial del 25% vy el resto
financiado hasta en 12 meses en tasa promocional de 3.00% TEM (sistema
no revolvente).

v' Solicitar a Western Unidon para que a través de sus puntos de venta, se
cobre la renovacion o pago a cuenta de los créditos con garantia de joyas.

v' Extension de horario en agencias estratégicamente ubicadas en: Lima (San
Miguel, Miraflores, San Borja y Los Olivos) y en Provincia (Tarapoto, Trujillo,
Chimbote, Piura Express y Arequipa) tengan horarios de atencion
extendidos de lunes a viernes hasta las 8pm y sabados hasta las 3pm.

v Créditos con joyas de hasta S/ 3M con una cotizaciéon de S/ 130 x gramo de
18 quilates para pagar en 12 cuotas (sistema no revolvente).

v" Mejoramiento de la campafia 3x2 en donde si pago puntual la primera cuota
a 90 dias o hasta 4 dias después de la fecha de vencimiento que permite

pagar 60 dias de interés, ahorrando 30 dias de interés; para fines de

retencion que se ofrezca renovar a 60 dias adicionales en la versién 2X1,
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en donde si pago puntual o hasta 4 dias, solo me cobren 30 dias de

intereses y me ahorre 30 dias de interés. Si no se cumple las condiciones,

el sistema cobrara la tasa tarifario correspondiente.

« Se sugiere implementar campafias que generen mayor motivacion en los clientes
como por ejemplo premios para ellos reconozcan y nos diferencien en el mercado
como una entidad que ofrece valor agregado para realizar nuevas colocaciones y
mantener sus créditos, las siguientes son Campafias de Posicionamiento con

productos vigentes:

v' Campafias con premios para créditos con garantias de joyas desde S/ 5,001
gue genere una opcién por cada 1M y participar en el sorteo de premios de alto
valor: 1° Minivan (US$ 11M Julio 2018), 22 Minivan (US$11M Diciembre 2018)
y 32 Minivan (US$11M Julio 2019).

v' Campafias con premios para créditos con garantias de joyas desde S/ 1001
hasta 5M que genere una opcion por cada 1M para premios: 30 Smart 50" y 30
kits de belleza valorizados en 1M. (Sorteos Julio, Diciembre 2018 y Julio 2019)

v' Compra de deuda pignoraticio dirigido con buen record crediticio cotizando
hasta S/ 210 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% a 3.50% TEM
para traslados de deuda entre 5M a 20M.

v' Compra de deuda pignoraticio dirigido a clientes con buen record crediticio
cotizando hasta S/ 130 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% a
3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a 20M.

v' Créditos con garantias de joyas, a tasa tarifario, impulsando constantemente

los regalos de merchandising han tenido mayor impacto.

+ Se sugiere implementar campafas que generen conexion movil con los clientes
como por ejemplo utilizando la tecnologia para ellos reconozcan y nos diferencien
en el mercado como una entidad que ofrece valor agregado diferenciado y agil; las
siguientes son Campafas/Productos Marketing Social Media 'y Movil:

v Marketing Social Media

v' Manejo con personal especializado en comunicacion via redes sociales.

v' Continuidad de promociones en redes sociales Facebook & Instagram.
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v
v
v
v
v
v
v
v

Comunicacion directa sobre horarios de atencion extendida.

Marketing Mévil

Creacion de Aplicativo para teléfonos moviles

Cotizacion de Piezas de oro en linea.

Amortizaciones de créditos via uso del codigo de cuenta interbancaria -CCI.
Transferencias a cuentas de ahorros de la CM via CCI.

Pago de servicios.

Promocién de todos los productos de la CM
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Definicién

VARIABLE
DIMENSIONES
(caracteristicas)

INDICADORES

ITEMS

ESTADISTICO

Escala
s[a[3]2]1
)

=]
5] =

E |
glslsdS e
<[(eREgdg|e
P
SR CE RS
28R g E
£
clofe 43
ED 1:)2
s E|*®
3
2

INSTRUMENTOS

Costo-Oportunidad

joyas desde S/ 5,001 que genere una opcién por cada 1My participar en el

Participaria en las promociones de la CM para créditos con garantias de

V. Indep.: Campaiias de Ventas (creditos)
nuevos o mantenerlos, es la clave para poder tener un impacto comercial sostenible.

rias que tienen por finalidad promover nuevos o mantener productos a traves del ofrecimiento de valo agregado en el corte, mediano o largo plazo con la finalidad de atraer a clientes

Son estrategias publici

horarios en las
agencias.

para ampliar 1 sorteo de premios de alto valor: 12 Minivan (US$ 11M Julio 2018), 22
colocaciones Minivan (USS11M Diciembre 2018) y 32 Minivan (US$11M Julio 2019).
pignoraticias con Participaria en las promociones de la CM para créditos con garantias de
respecto al joyas desde S/ 1001 hasta 5M que genere una opcién por cada 1M para
° mercado total. 2 premios: 30 Smart 50" y 30 kits de belleza valorizados en 1M. (Sorteos
5 Julio, Diciembre 2018 y Julio 2019)
E Costo-Oportunidad Me gustaria escuchar una campafa de premios para créditos con joyas de
[ para promover 3 [la CM en las emisoras de radio de mayor preferencia y cobertura a nivel
flad colocaciénes de nacional.
© .
g pign;::(tjilsiooss via Me gustaria observar una campafia de premios para promocionar créditos
§ canales 4 |con joyas de la CM en redes sociales principalmente en: YouTube,
? teadicinnaloc ynn Facebook e Instagram
g Me gustaria, que como cliente nuevo me puedan dar créditos con joyas de
g 5 |hasta S/ 3M con una cotizacién de S/ 130 x gramo de 18 quilates para
‘§ pagar en 12 cuotas.
§ Retension de Me gustaria que la campafia 3x2 en donde si pago puntual la primera
Cartera e Ingresos cuota a 90 dias o hasta 4 dias después de la fecha de vencimiento que me
Financieros permite pagar 60 dias de interés y me ahorre 30 dias; adicional me
6 |permita renovar a 60 dias a través de una campafia complementaria de
retencién de 2X1, en donde si pago puntual o hasta 4 dias, solo me cobren | G
30 dias de intereses y me ahorre 30 dias. Si no se cumple las condiciones, | ©
el sistema cobrard la tasa tarifario correspondiente. g
Prefiero que la CM desarrolle un aplicativo para teléfonos inteligentes con §
una plataforma variada que permita por ejemplo "cotizacién en linea de %
las joyas de oro" cuyo proceso seria subir la foto de la pieza de oro; el g
sistema automaticamente responderd en base a cotizacién de 18 quilates <
7 |por gramo, proyectara importe de préstamo, cuota de pago (solo interés ‘OC_J'
Desarrollo de y/o amortizacion) para 15, 30 y 60 dias de plazo. En el interno se g
nhuevos distribuird al prospecto a la agencia que corresponda de acuerdo a su 3
producto/servicio ubicacion geografica a fin de que un representante lo contacte g
telefénicamente. =
8) Me gustaria que con la plataforma propuesta para teléfonos 8
_§ s inteligentes, la CM implemente para los créditos pignoraticios, pagos de §
S cuotas via transferencias interbancarias (CCl) con ello resolverian a cero ‘g
§ el tiempo utilizado en pagos presenciales. c
£ g
z Me gustaria que la CM desarrolle campafias de compra de deuda ;
= 9 pignoraticio dirigido a clientes bancarizados con buen record crediticio ‘g’
g cotizando hasta S/ 210 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% | -5
2 Mantenimiento del a 3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a 20M. 38
= producto- e
3 colocaciones. Me gustaria que la CM desarrolle campafias de compra de deuda 'ﬁ
§ 10 pignoraticio dirigido a clientes bancarizados con buen record crediticio §
cotizando hasta S/ 130 por gramo de 18 quilates. Con tasas de entre 3.00% |
a 3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a 20M.
Me gustaria que la CM promueva créditos con garantias de joyas, a tasa
11 [tarifario, impulsando constantemente los regalos de merchandising han
Campafias tenido mayor impacto en los Ultimos doce meses.
Personalizadas Me gustaria que la CM promueva y financie la adquisicion de piezas de
12 oro de la joyeria entre S/ 5 M hasta S/ 10 M para clientes nuevos, con una
inicial del 25%y el resto financiado hasta en 12 meses en tasa
promocional de 3.00% TEM.
Nuevo Ca-n'al de Como alternativa a la aplicacidon que se desea desarrollar; me gustaria
3 r—: Z:“ pr:st::(::ilaolnvia 13 [que a traves de los puntos de Western Unién, pueda acudir a renovar o
> o O L pagar a cuenta la cuota de mis créditos con garantia de joyas.
% § g agente afiliado.
% E § Ne de Agencias y/o Prefiero e.scoge‘r una entidad fmant_:lera que tenga varios puntos de‘ve_nt?
3 8 qE, punto de Venta 14 |para _re_allzar mis pag0§, ello constltuYe un elemer\fo clave para decidir ir
g § = a solicitar nuevos creditos y la posterior renovacion.
-g g -g Propuesta de Me encantaria que algunas agencias de la CM ubicadas estrategicamente
'5 -§ :g extension de en Lima (San Miguel, Miraflores, San Borja y Los Olivos) y en Provincia
I% § g 15 [(Tarapoto, Trujillo, Chimbote, Piura Express y Arequipa) tengan horarios

de atencién extendidos de lunes a viernes hasta las 8pmy sdbados hasta
las 3pm.

Encuesta, cuestionario al personal comercial de la CM.
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Anexo 3: Instrumento N° 01 Encuesta Externa - Clientes Compartidos

Instrumento N° 01
ENCUESTA EXTERNA- CLIENTES COMPARTIDOS
Estimado Sr, (a)
Cordial Saludo

Ante todo, valoro mucho que pueda dedicar unos minutos de su valioso tiempo para contestar
la presente encuesta, el cual sera utilizado con fines académicos para la investigacion de la
tesis de Licenciatura de la Cientifica del Sur

Quedo eternamente agradecido y dispuesto en colaborar cuando lo requiera,
Atentamente,

Stewart Aguinaga Valle

1) Participaria en las promociones de la CM para créditos con garantias de joyas desde S/
5,001 que genere una opcion por cada 1M y participar en el sorteo de premios de alto
valor: 1° Minivan (US$ 11M Julio 2018), 22 Minivan (US$11M Diciembre 2018) y 32 Minivan
(US$11M Julio 2019).

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

2) Participaria en las promociones de la CM para créditos con garantias de joyas desde S/
1001 hasta 5M que genere una opcién por cada 1M para premios: 30 Smart 50" y 30 kits
de belleza valorizados en 1M. (Sorteos Julio, Diciembre 2018 y Julio 2019)

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

3) Me gustaria escuchar una campafia de premios para créditos con joyas de la CM en las
emisoras de radio de mayor preferencia y cobertura a nivel nacional.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo
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4) Me gustaria observar una campafa de premios para promocionar créditos con joyas de la
CM en redes sociales principalmente en: YouTube, Facebook e Instagram.
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en Desacuerdo

5) Me gustaria, que como cliente nuevo me puedan dar créditos con joyas de hasta S/ 3M
con una cotizacion de S/ 130 x gramo de 18 quilates para pagar en 12 cuotas.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

6) Me gustaria que la campafa 3x2 en donde si pago puntual la primera cuota a 90 dias o
hasta 4 dias después de la fecha de vencimiento que me permite pagar 60 dias de interés
y me ahorre 30 dias; adicional me permita renovar a 60 dias a través de una campafia
complementaria de retencion de 2X1, en donde si pago puntual o hasta 4 dias, solo me
cobren 30 dias de intereses y me ahorre 30 dias. Si no se cumple las condiciones, el
sistema cobrara la tasa tarifario correspondiente.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

7) Prefiero que la CM desarrolle un aplicativo para teléfonos inteligentes con una plataforma
variada que permita por ejemplo "cotizacion en linea de las joyas de oro" cuyo proceso
seria subir la foto de la pieza de oro; el sistema automaticamente respondera en base a
cotizacion de 18 quilates por gramo, proyectara importe de préstamo, cuota de pago (solo
interés y/o amortizacion) para 15, 30 y 60 dias de plazo. En el interno se distribuira al
prospecto a la agencia que corresponda de acuerdo a su ubicacién geografica a fin de que
un representante lo contacte telefénicamente.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

8) Me gustaria que con la plataforma propuesta para teléfonos inteligentes, la CM
implemente para los créditos pignoraticios, pagos de cuotas via transferencias
interbancarias (CCl) con ello nos beneficia con dos cosas: no hacer colas o desplazarse
para realizar pagos presenciales y absoluta comodidad para realizar pagos en linea.

a) Totalmente de acuerdo
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b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

9) Me gustaria que la CM desarrolle campafas de compra de deuda pignoraticio dirigido a
clientes bancarizados con buen record crediticio cotizando hasta S/ 210 por gramo de 18
quilates. Con tasas de entre 3.75% a 4.00% TEM para traslados de deuda entre 5M a
20M.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

10) Me gustaria que la CM desarrolle campafias de compra de deuda pignoraticio dirigido a
clientes bancarizados con buen record crediticio cotizando hasta S/ 130 por gramo de 18
quilates. Con tasas de entre 3.00% a 3.50% TEM para traslados de deuda entre 5M a
20M.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

11) Me gustaria que la CM promueva créditos con garantias de joyas, a tasa tarifario,
impulsando constantemente los regalos de merchandising han tenido mayor impacto en
los ultimos doce meses.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

12) Me gustaria que la CM promueva y financie la adquisicion de piezas de oro de la joyeria
entre S/ 5 M hasta S/ 10 M para clientes nuevos, con una inicial del 25% y el resto
financiado hasta en 12 meses en tasa promocional de 3.00% TEM.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo
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13) Como alternativa a la aplicacion que se desea desarrollar; me gustaria que a traves de los
puntos de Western Unién, pueda acudir a renovar o pagar a cuenta la cuota de mis créditos
con garantia de joyas.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

14) Prefiero escoger una entidad financiera que tenga varios puntos de venta para realizar mis
pagos, ello constituye un elemento clave para decidir ir a solicitar nuevos créditos y la
posterior renovacion.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

15) Me encantaria que algunas agencias de la CM ubicadas estratégicamente en Lima (San
Miguel, Miraflores, San Borja y Los Olivos) y en Provincia (Tarapoto, Trujillo, Chimbote,
Piura Express y Arequipa) tengan horarios de atencion extendidos de lunes a viernes
hasta las 8pm y sabados hasta las 3pm.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

133

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

Anexo 4: Instrumento N° 02 Encuesta Interna — Personal Comercial de Agencias

Instrumento N° 02

ENCUESTA INTERNA- PERSONAL DE AGENCIAS

Estimado Sr, (a)
Cordial Saludo

Ante todo, valoro mucho que pueda dedicar unos minutos de su valioso tiempo para contestar
la presente encuesta, el cual sera utilizado con fines académicos para la investigacion de la
tesis de Licenciatura de la Cientifica del Sur

Quedo eternamente agradecido y dispuesto en colaborar cuando lo requiera,
Atentamente,

Stewart Aguinaga Valle

1) Prefiero; que a los clientes recurrentes que realicen contratos de crédito con garantia de
joyas, sus primeras cuotas y renovaciones sean de hasta 60 dias, con beneficio adicional
sin interés moratorios durante los siguientes 15 dias posterior al vencimiento; a fin de evitar
el alto costo en el cliente y promover continuidad en los ingresos financieros de la agencia.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

2) Prefiero; que a los clientes nuevos que realicen contratos de crédito con garantia de joyas,
su primer pago sea maximo hasta por 45 dias y sin interés moratorio durante los siguientes
10 dias; a fin de evitar acumulacion de intereses y generar continuidad en ingresos
financieros.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

3) Prefiero que la CM contintie en NO cobrar gastos y comisiones a los clientes con créditos
vigentes, ya que se verian perjudicados y tendrian argumento solidos para ir a la
competencia.

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
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c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en Desacuerdo

4) Prefiero que la CM cobre mensualmente al cliente que haya cancelado su crédito y
mantiene sus lotes de oro pendiente de rescate por mas de 90 dias, el 0.5% del valor de
la tasacion de su contrato por la custodia de las garantias de oro. Si solicita el uso de linea
por rescate por el 100% de valor del préstamo, se le exonerara la comision generada.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

5) Las exoneraciones de mora han generado un mal comportamiento en los clientes. Sin
embargo es importante gestionarla adecuadamente para recuperar cartera y generar
mayores ingresos.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

6) En Inversiones la Cruz (ILC) desde febrero 2018 ha incrementado sus tasas de interés y
ademas cobran a sus clientes tasa moratoria y comisiones crecientes por vencimientos
acumulados. La CM debe aprovechar comercialmente la debilidad que demuestra la
competencia.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

7) Una revision constante de la cobertura de la garantia sobre la cartera total; permitira
reenfocar las operaciones de crédito futuras, a fin de coberturar las colocaciones por
agencia.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

8) A fin de evitar riesgos, el maximo valor de tasacion que realiza la Caja Metropolitana esta
alineado no mas del 100% de la cotizacion internacional; sin embargo la Edpyme ILC
puede prestar mas del 100% de exposicion. ¢ Esta situacion resta competitividad a la CM?
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a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

9) El incremento del precio internacional del oro impacta positivamente en las nuevas
operaciones de créditos con garantia de joyas.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

10) El incremento del precio internacional del oro es una oportunidad para ofrecer nuevas
lineas de crédito a los clientes que presenten disponibilidad en sus contratos.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

11) La retasacién es una herramienta de control que permite identificar si los tasadores han
recibido efectivamente garantias en oro de 18, 21 quilates.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

12) La retasacion es una herramienta de control que permite identificar errores en las
tasaciones de los funcionarios sobre las garantias recibidas respecto a la validez del
quilataje o por la falta de descuento del peso de la joya.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo
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13) El crecimiento constante de la cartera total de créditos con garantia de joyas indica que el
personal de agencias trabaja en equipo de manera comercial para presentar buenos
resultados.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

14) El crecimiento constante de la cartera vigente de créditos con garantia de joyas indica que
los clientes mantienen buen comportamiento en sus pagos.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo

15) La disminucién de la cartera vencida de créditos con garantia de joyas indica que el
personal aplico con criterio conservador las evaluaciones crediticias a sus clientes.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en Desacuerdo
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Anexo 5: Validacion de Instrumentos por Jueces Expertos

Lima 07 de mayo del 2018
SOLICITUD REVISION JUEZ EXPERTO

Estimado Mg,
Jose Javier Vallenas Beltran

Siendo conocsdor de su trayeciora académica y profesional. me he tomado ia
libertad de elegirio como JUEZ EXPERTO para solicitarke [a revision del contermdo
de dos cuestionarios que pretendo utiizar para determinar “Las Campafias ce
Ventas y el Impacto en las Colocaciones Pignoraticias de Ia Caja Metropolitana
Inversiones La Cruz en el Perd en el periodo 2013 al 2017°

A continuaciin e presento una lista de ftems, relacionadas a cada conceplo
tedeco de acuerdo a las dos variables. La primera encuesta refacionada & fa
variable 1 ~-CAMPARA DE VENTAS serd aplicada 2 los clientes externos. La
segundas encuesta relaclonada a la verisble 2 ~COLOCACIONES
PIGNORATICIAS sera aplicada a personal comercial que maneja directamente el
producto.

Lo que le solicito es marcar con una X el grado de pertenencia de cada item con
su respectivo conceplo, de acuerdo a su propia experiencia y vision profesional a
fin de verificar &l la pregunta es apropiada o congruente con el concepto 0 variable
que se pratende medr,

Los resultados de esta evaluacion, servird para determinar los cosficientes de
validez de contenido de los mencionados cuesticnancs

De ante mano le agradezeo infinitamente su cooperacion

Ate-ntam?nte I

f}
£

S
f

Stewart E. Aguinaga Valie

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

| Sexo: "Varon [ X) Mujer ()

| Edad: (42) Afos : |
_Profesion o especlalidad: Administrador MG

_Anos de experiencia laboral: | 15 afios I
DN LI6 25100
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Definicidn de conceples y pertinencia de cada item:

Variable 1 - Campafas de Venta: Son estrategias publictarias que tienen por
finalidad promover nuevos ¢ mantener productos a través del ofrecimiento de
valor agregado en el corte, mediano o largo plazo con la finalidad de atraer a
clientes nuevos o mantenertos, es la clave para poder tener un impacto comercial
gostenible

iEs (Necesito 2B
jtems refacionados con Campanas de Venta pemnc:c'm ":.J Ii éh" t'"‘::::lg:;
CM=Caja M oktans con @ redaccion? = aqu
MIop concepto?

$i_ NO | Sl [ NO | SI | NO

1. Participaria en lag promocicnes de la CM
para créditos con garantias de joyss
desde S/ 5,001 que genere una Opcidn ,
por cada 1M y participar en el sorteo de /Y ,,)“-
premios de alto valor. 1° Minivan (US$ \
1M Julio 2018), 2* Minivan (USS11M
Diciembre 2018) y 3* Minvan (USS11M
Julio 2018). ,

2. Parliciparia en las promociones de a CM
para créditos con garantias de joyas
desde S/ 1001 hasta SM que genere una ‘ '
opcidn por cada 1M para premios: 30 .
Smart 50" y 30 kits de belleza valorizados | |

}\.

en 1M. (Sorteos Julio, Diciembre 2018 y
L Julio2018)
3, Me gustaria escuchar una campafia de |
premios para créditos con joyas de la CM
en las emisoras de radio de mayor | \ ' |

preferencia y cobertura a nivel nacional.

Me gustaria observar una campana de |
premios para promocionar créditos con ‘ _
joyas de la CM en redes sociales| \/ '
principalmenta en: YouTube, Facebook | /A | ;
e Instagram

s/

5, Me gustaria, que como clienté nuevo me
puedan dar créditos con joyas de hasts |
S/ 3M con una cotizacion de S/ 130 x| / ) X
gramo de 18 quilates para pagar €n 121/ A /N
cuotas 1 ;
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(Es | zNecesito iEs
[tems relacionados con Campafias de Venta petinente | mejorarla | tendencioso, |
i con el redaccion? | aguiescente?
CM=Caja Metropolitana i

|

‘ St | NO | 81 [ NO | 8 | MO

6. Me gustaria que la campafia 3x2 en | | ‘

| donde si pago puntual la primera cuota a |

60 dias o hasta 4 dias después de |a |
fecha de vencimienlo que me parmile
pagar 60 dias de interés y me ahome 30 <
dias. adicional me permita renovar a 60| A /
diags a través de una campafia || e
complementaria de retencion de 2X1, en
donde si pago puntual 0 hasta 4 dias, | ‘
solo me cobren 30 dias de intereses y ,
me ahorre 30 dias. Si no se cumple fas
condiciones, el sistema cobrara 2 lasa ‘
__tarifario correspondiente. ,
'7. Prefiero que 8 CM desarrolle un ' ‘
aplicative para teléfonos inteligentes con
una plataforma variada que permita por
ejemplo “cotzacion en linea de Ias jpyas
de oro" cuyo proceso sera sublr ia foto
de la pieza de oro; el sistema \/
gutomdticamente responderd en base 2\
cotzacion de 18 quilstes por gramo, | ° | A
proyectard importe de préstamo, cuola \A
de pago (interés y/o amortizacion) para
15, 30 y 60 dias de plazo. En el interno
ga distribuird al prospecto 2 fa agencia
que comesponda por  ubicacion
geogréfica a fin de que un representante

___lo contacte telefonicamente.

8. Me gustaria que con la plataforma
propuesta para teléfonos inteligentes, la
CM implemente para los créditos ¥ sl
pignoraticios, pagos de cuotas via| | Y \/
transferencias interbancarias (CCI) con | ) /\
elio nos beneficia con dos cosas: A0 | |\ [
hacer colas 0 desplazarse para realizar '

pagos  presenciales y absoluta

| comodidad para realizar pagos en linea | il |

9 Me gustaria que la CM desarole |
campafias de compra de deuda
pignoraticio  dirigdo @  clientes f
bancarzados con buen record creditico | | 7 \/
cotizando hasta S/ 210 por gramo de 18 | f, | ,
quilates. Con tasas de entre 300% a |, A
3.50% TEM para traslados de deuda |/ ‘

entre 5M a 20M.
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o IR CIENTIFICA

[ LEs | ¢Necesito | ¢Es
pertinents mejorarfa | tendencioso,
conel | redaccidn? | aquiescente?
|_concepto? 2 s
|8t |NO | SI NO | SI NO |
I

ltems relacionados con Campahas de Venta
CM=Caja Metropolitana

10 Me gustaria que la CM desarrcle
campanas de compra de deuda
pignoraticio dirigido a chentes
bancarizados con buen record crediticio |
cotizande hasta S/ 210 por gramo de 18 | ‘
quiates. Con tasas de entre 3.00% a ‘

150% TEM para trasiados de deuds
entre 5M a 20M. 2 X |

11.Me gustaria que la CM promuava ‘ ‘ .
créditos con garantiss de |oyas, a lasa : .

\arifario, impuisando constantemente los 4 %
regalos de merchandising han fenido
mayor impacto en los uftimos doce

meses. , |

12 Me gustaria que la CM promueva ¥ l |
financie la adquisicion de peezas de oro ‘
de Ia joyeria entre S/ 5 M hasia SI10OM | - Y
para clientes nuevos, ¢on una inicial del | X
25% y el resto financiado hasta en 12| 'V ‘
meses en {asa promocional de 3.00% '

TEM. | : | ,
13.Como alternativa a la aplicacin que se | ' | 1
desea desarrollar, me gusisria que a ,

traves de Western Union, pueda acudir a | \
renovar o pagar a cuenta |a cuota de mis | | \
|___créditos con garantia de joyas. ‘ *

74 Prefiero escoger una entidad financiera | ' | |
que tenga varios puntos de venta para ' , . A Y
realizar mis pagos, efio constituye un | /A A A
elemento clave para decidir ir a solicitar | / | | .

_ nuevos crédios y |a postenor rencvacion. | _

15 Me encantaria que algunas agencias de l

la CM ubicadas eetratégicamente en

- 4

Lima (San Migue!, Miraflores, SanBora y | . ‘ '{/ ‘ l
Los Olives) y en Provincia (Tarapoto, A ’ f\ \
Trujilo, Chimbote, Piura Express y!/ \
Arequipa) tengan horarics de atencidn |
extendidos de lunes a viernes hasta las l
Bpm y sabados hasta 1as 3pm . . ‘ e
Siendo 07 de mayo del 2018, firmo en conformidad por ia en_cuesui'N‘/b1

Jose :!avbekValbnas Baltrin

=y
“—
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o IR CIENTIFICA

indicador 2 - Colocaciones de crédito pignoraticio de la Caja Metropolitana &
Inversiones La Cruz: Las colocaciones son los importes de préstamos que
efechian 1as instituciones financieras, este financiamiento 5 dirigido & personas
naturales quisnes ofrécen como garantia prendaria s joyas de oro de 21y 18
quiates.

items relacionados con Colocaciones Ge crédito | por:l:nu ‘ ,‘“I m"tn"r“': | tondgs:lm '
plgnoraticio de la cajtn l‘;:ru:polmm o Inversiones | ) redaccion? | aquisscente? |
’ concepto?

Cm=Caja Metropolitanal ILC= Inversiones La Crnuz I $i [ NO | S| NO 3i NO

1. Prefiero; que a los chentes recurrentes que ' ‘
reaficen contratos de crédito con garantia |
de |oyas, sus primeras cuotas
renovaciones sean de hasta 60 dias, con | i, ’ /
J

beneficio adicional sin Interés moratorios |
durante los siguientes 15 dias posterior al | | =3
vencimiento. a fin de evitar el alto costoen | ' |
gl cliente y promover continuidad en los | \ J
ingresos financieros de |a agencia i ‘ '

2. Prefiero, que a los chentes nuevos que '
realicen contratos de crédito con garantia ‘
de joyas, su primer pago sea maximo hasta | i \
por 45 dias y sin interés moraterio durante | | A A
los siguientes 10 dias; a fin de ewitar| \ ‘
acumulacién de intereses y Qenerar | ‘ J

| continuidad en ingresos financieros. \

3. Prefiero que la CM contnie en NO cobrar
gastos y comisiones a los clientss con |

créditos vigentes, ya que se veran| \/ Y | \(‘
perjudicados y tendrian argumento solidos A /A VA
|__parair a la competencia, [/ P
"4 Prefiero que la CM cobre mensualments al ' '
cliente que haya cancelado su crédilo y ‘ ‘ p

mantiene sus lotes de cro en custodia por | f / S
més de 90 dias, con el 0.5% del valor de la ', \ ‘
tasacién de su contrato. Si solicita el usede | /| | '
linea por &l 100% de valor del préstamo, se | | f ' '
| e mxnnerarh la comisign generada ' ’ _ -
5 Las exoneraciones de mora han genar | ' |
embarge es importante  gestionarla| )~ | \. X

un mal comporiamiento en los clientes Sin
adecuadamente para recuperar cartera y | [\ | A /\ ’

generar mayores iNgresos ! '

8 En inversiones la Cruz (ILC) desde febrero

2018 ha incramentado sus tasas de interes

y ademas cobran @ sus clientes fasa ‘

moratoria ¥ COomisionés crecientes por Y ) \
vencimientos acumulados. La CM debe | /\ f\ | :

aprovechar comercialmente gsa | ‘ ’ ‘

|

oportunidad de demuestra |a competencia, |

142

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




% TESIS CIENTIFICA

- LE5 LN‘CM | (Es

ltems relacionados con Colocaciones de crédito pertinente | mejoraria | tendencioso,

pignoraticio de hcmhﬂé:zpomana e Inversiones con ol redaccidn? | agquiescente?
CM=Caja Metropalitanal L.C= Inversiones La Cruz %:"‘“‘":fo’ e a Lsn o
7 Una revision constante de cobertura de & [ ‘
garantia sobre la carner otal; permitira | ~ s - - l
reenfocar las operaciones de crédito \’\ K
futuras, a fin de minimizar &l riesgo. , , V
8. A fin de evitar riesgos, el maximo valor de ‘ l
tasacion que realiza la Capa Metropolitana 4
gsta alineadc no méas del 100% de Ia %, I
cotizacion internacional, sin embargo la | \f “‘(' ’ ,."
Edpyme ILC puede prestar mas del 100% | | I\ '
de exposicidn, ¢Esta situacion resta
competitividad a la CM? j |
8. El incremento del precio internacional del | . . \ / v
oro impacta positivamente en los créditos | Y ‘ j." ‘
con garantia de joyas. | [ [\
10.El incremento del precio intemacional del
oro es una oportunidad para ofrecer nuevas e
lineas de crédto a los clientes que | | ‘
___presenten disponibilidad en sus contratos. ||
11.La retasacion es una herramienta de |
control qua permie denlificar si oS 2 ' &
tasadores han recibido efectivamente | A b 4 X
| garantias en oro de 18, 21 quilates. |/ (=)
97 La retasacion es una hemamienta de | l
control que permite identificar errores en
las tasacionee de los funcionarios por las | \/ \/ X
garantias recibidas respecic a falta de | A el Ji i
descuento en 1a joya y (

13 El crecimiento constante de la cartera total 1
de créditos con garantia de joyas indica | | ||
que el personal de agencias trabaja en | '\ X ‘ %
equipo ¢de manera comercial para prasentar A f N\ \ ‘
buenos resultados. | '

14 £] crecimionto  senstante de la cartera |
vigente de créditos con garantia de joyas | \/ ’ \/
ndica que los clientes mantienen buen f-. | A | /\
comportamiento en Sus pagos N ‘ | f |/ z

15 La disminucion de la cartera vencida de 1
créditos con garantia de joyas indica que el| , A
parsonal aplico con criterio conservador las /( | N | '\
evaluaciones craditicias a sus clientes & S L b /

Siendo 07 de mayo det 2018, firmo en conformidad por i3 & ;

__ggsﬁla!ierYalms Beltran
it \\\
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o IR CIENTIFICA

Lima 07 de mayo del 2018
SOLICITUD REVISION JUEZ EXPERTO

Estimado Mg,

lvan Gonzales Guerrero

Siendo conocedor de su trayectona academica y profesional, me he tomado a
libertad de elegirio como JUEZ EXPERTO para solicitarle ia revision del contenido
de dos cuestionarios que pretendo utilizar para determinar ‘Las Campanas de
Ventas y el Impacto en las Colocaciones Pignoraticias de |a Caja Metropoltana e
Inversiones La Cruz en el Perd en el periodo 2013 al 2017".

A continuacién le presento una lista de items, relacionadas a cada concepio
tedvico de acuerdo a las dos variables. La primera gncuesta relacionada a ia
variable 1 ~CAMPARA DE VENTAS serd aplicada a los clientes externos. La
segunda  encuest2 relacionada & la variable 1 ~COLOCACIONES
PIGNORATICIAS serd aplicada a personal comercial que maneja directamente el
producto

Lo que ke solicito €s marcar con una X el grado de pertenencia de cada item con
su respeciive conceplo, de acuerdo a su propla axperiencia y visidn profesional a
fin de verificar si la pregumia es apropiada o congruente con el concepto 0 variable
que se pretends medir.

Los resultados de esta evaluacion, servira para determinar los coeficlentss de
validez de contenido de los mencionados cuestionaros

De ante mano le agradezco infintamente su cooperacion

A!entamé_ngg_ *

Ve AN

Stewart E, Aguinaga Valle

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

“Sexo: Vardn (X ) Muer () =1

 Edad: _ (43) Afos |

| Profesién o especialidad: Economista ‘

| Anos de experiencia laboral: | 15 afios =
DNI:
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w UL CIENTIFICA

ENTREVISTA A PROFUNDID

Definicién de conceples y pertinéncia de cada item:

Variable 1 - Campafas de Venta: Scn estrategias publicitarias que tienen por
finalidad promover nuevos ¢ maniensr productos a través del ofrecimiento de
valor agregado en el corte, mediano o targo plaze con la finalidad de atraer @
clientes nuevos o mantenerios, es la cave para poder tener un impacio comercial

sestenible
| iEs | iNecesito ¢Es |
items retacionados con Campadias de Venta pe ;:e::“ j :::m:? :uim”x:‘:’
CM=Caja Metropolitana concepto?

Sl [ NO | S | NO | S | MO

et

1. Participaria en las promociones de la CM
para créditos con garantias de joyas
desde S/ 5,001 que generé una opclén
por cada 1M y participar en el sorteo de X ’ X 4
premios de afto valor 1° Minivan (USS$ |
1M Julis 2018), 22 Minivan (USS11M \

Diclembre 2018) y 3* Minivan (USS11M | | l
Julio 2018). , . |

2. Participaria en las promociones de &8 CM '
para oréditos con garantias de joyas
desde S/ 1001 hasta 5M que genere una | ,
opcién por cada 1M para premios- | X X ‘ X |
Smart 50" y 30 kits de belleza valonzades ‘
en 1M. {Sorteos Julio, Diciembre 2018 y

| Julio 2018) Sl
I3, Me gustaria escuchar una campana de | ‘ |
premics par créditos con joyas de la CM | ‘
en las emisoras de radio de mayor X |
praferencia y cobertura a nivel nacional,

4. Me gustaria observar una campafia de | : !
premios para promocionar c¢réditos con | |
joyas de @ CM en redes sociales | | X ‘ X w
principaimente en. YouTube, Facebook | ‘ ‘

l_ ¢ Instagram. | ’

"5, Me gustaria, que como clisnte nuevo me ’ [ i 1

puedan dar créditos con Joyas de hasta
S/ 3M con una cotizacién de S/ 130 X
gramo de 18 quilates para pagar en 12
cuctas
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o U CIENTIFICA

JEs {Necesito | LE8
pertinents mejorsr Ia tendancloso,

ftems relscionados con Campafias de Venta con of redaccion? | squiescente?

CM=Caja Metropolitana

6 | NO | 81 [ NO | SI | NO

'8, Me gustaria que |a campafia 3x2 en
donde si pago puntual la prmera cuota a
o0 dias o hasta 4 dias después de la
fecha de vencimiento que me permde
pagar 60 dias de interés y me ahorre 30 |
dias: adicional me pemita renovar a 60 |
dias & fraws de una campafa |
complementaria de retencion de 2X1, en | X X | X |
donde si page puntual ¢ hasta 4 dias, |
solo me cobren 30 diss de ntereses Y
me ahorre 30 dias. Si no se cumple las l ’ I

condiciones, @l sistema cobrard la tasa |
tarifario correspondiente. : | ,
7. Prefiero que la CM desamolie un ' I
aplicativo para teléfonos inteligentes con | l
una plataforma vanada que permita por
elemplo "cotizacion en linea de las joyas |
de oro" cuyo proceso serd subir B foto |
de la pleza de omo; el sistema |
autométicamente respondera en base a ’
cotizacion de 18 quilates por gramo, | X X | | 23X
proyectard importe de préstamo, cuota | ’ | ‘
de pago (interés y/o amorlizacién) para |
15, 30 y 60 dias de plazo. En al intemo
se distribulré al prospecto a la agencia I
que corresponda  por ubicacion ‘
gecgrafica a fin de gue un representante
o contacte telefénicamente. ,
8. Me gustaria que ocon la plataforma
propuesta para teléfoncs inteligentes, la l ' | i

CM implemente para ks créditos

pignoraticios, pagos de cuotas via ‘

transfarencias Intarhancarias (CCI) con X X X '

gllo nos beneficla con dos cosas no ’ ‘

hacer colas o desplazarse para realizar

pagos  presenciales Y absoluta ‘

comodidad para realizar pagos en linea. | \ | 1
9. Me gustaria que la CM desarrclie | v |

campanas de compra de deuda

pignoraticio  dirigido @  chentes ’

bancarizados con buen record crediticio X X ‘ x )(

cotizando hasta S/ 210 por gramo de 13 ’ ‘ »

quilates, Con tasas de entre 3.00% a

350% TEM para trasiados de deuda ’ | ‘

|

antre 5M a 20M.
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< UHE CIENTIFICA

LEs T (Necesito | LEs
pertinente | mejoraria | tendencloso, |

itemns relaclonados con Campadias de Venta con of redaccion? | aquiescente?

CM«Caja Metropolitana

si_[NO_ S [NO (s INO '

'10.Me gustaria que la CM desarrolle
campafias de compra de deuda |
pignoraticio  dirigido a8  chentes ‘ ‘
bancafizados con buen record crediticio ’
cotizando hasta S/ 210 por gramo de 181 X | x
quiates, Con tasas ce entre 3.00% a
1.50% TEM para frasiados de deuda
_entre 5M a 20M. | |
I'T“.Me gustaria que la CM promueva ,
créditos con garantias de joyas, a tasa
\arifario, impuisando constantemente los | } )< pve }

regalos de merchandising han tenido
mayor impacto en los UMiMOS doce | , ‘
me&e& | g ‘ a1

12.Me gustaria que la CM promueva y
financie la adquisicion de piezas de oo
de la joyeria entre S/ 5 M hasta S/ 10M
para clientes nuevos, con una inicial del | X X X
25% y e resto financiado hasta en 12 |
meses en tasa promodional de 3.00% |
TEM. | rl

"13.Como alternativa a la aplicacitn que se | ’
desea desarmrollar, me gustaria que a | '

través de Western Unidn, pueda acudira | X
renovar o pagar a cuenta |a cuota de mis
créditos con garantia de joyas | | | _ : .
14 Prefero escoger una entidad ﬁnancera‘ l |
que tenga varios puntos de venta para
realizar mis pagos, efio constituye un | X X | 2
glemento clave para decidir Ir a solicitar | .
nuevos crédios y 1a postenor renevacion
15.Me encantaria que algunas agencias de \ ’

la CM ubicadas esfratégicamente en w

Lima (San Migue!, Miraflores, San Bora y

Los Olives) y en Provincia (Tarapolo, ‘
Trujilo, Chimbote, Piura Express vy X ’ | X | X
Arequipa) tengan horanos de atencdn

extendides de lunes @ viernes hasta las
Bpm y sabados hasta las 3pm. |
Siendo 07 de mayo de! 2018, firme en conformidad por ia encuesta N° 01

—

e

e o

~_— Ivan Gonzales Guerrero
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* TESIS CIENTIFICA

Indicador 2 - Colocaclones de crédito pignoraticio de la Caja Metropolitana @
Inversiones La Cruz: Las colocaciones son ks Impories de préstamos que
afectiian las instituciones financieras, este financiamiento €s dirigido a personas
naturales quienes ofrecen como garantia prendaria las joyas de Or0 de 21y 13

[ quilates. :
, = LES (Necesito | ¢(Es
ftems relacionados con Colocaciones de crédito | e | mejorarls | tendencioso,

pignoraticio de la Caja Metropolitana o Inversicnes con of accion? | aqui s J

La Cruz,

__C.T.‘cal' Mntropolit?na! ILC= lnveuiofmquz c:”’:’; : S T NO i NO

1. Prefiero; que a los chentes recurrentes que ’ ' ‘
realicen contratos de crédito con garantia |
de |oyas, sus primeras cuctas Y |
renovaciones sean de hasta €0 dias, con
beneficio adicional sin interés moratorios | X | X | X
durante los siguientes 15 dias posterior al |
vencimiento: a fin da evitar el alto costo en | \ '

'

el cliente y promever contnuidad en los

ingresos financleros de la agencia , | 4
FPmﬁem que a los clientes nuevos quel |

realican contratos de crédito con garantia
de joyas, su primer pago sea maximo hasta
por 45 dias y sin interés moratorio durante | X | X o
los sigulentes 10 dias; a fin de evitar | , |
acumuiacion de  infereses y  Qenerar

| continuidad en ingresos financieros

3. Prefiero que la CM contin(ie en NO cobrar |

gastos y comisiones 3 los clientes con
créditos  vigentes, ya que se verian| X X b
perjudicados y tendrian argumento solidos |
para ir a la competencia. | | 1

4. Prefiero que la CM cobre mensuaimente al | |
cliente que haya cancelado su crédito y
mantisne sus lotes de oro en custodia por | ’ X

mas de 90 dias, con el 0.5% del valorde la | X
tasacion de su contrato. Sl sclicita el uso de
linea por el 100% de valor del préstamo, $& | ‘
- lg guonerara I comision generada. |
'5. Las exoneraciones de mora han generado |
un mal comportamiento en los clientes. Sin
embarge es importante  gestionarla ,
adecuadamente para recuperar cartera y | X X
generar mayores ingresos.

8 En Inversiones la Cruz (ILC) desae febrero
2018 ha incrementado sus tasas de inleres
y ademas cobran a sus cllenies tasa |

moraloria y comisiones crecentes por X X | >
vencimientos acumulados. La CM debe
aprovechar comerciamente es5a '

oportunidad de demuestra la competencia.
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WLk CIENTIFICA

[tams relacionados con Colocaciones de crédito l pcrgnE:nto ' m*: ‘ !andﬁnE:mo. ‘

pignoraticio dé 1a Cal:mm""""‘“"m“ | conel | redaccion? | aquiescente?
K - |

CM'?D]I Metropoftanal ILC Inversiones La Cruz ;:’"“P::o § WO 'S TN
7 Una revision conetante de cobertura de la | ' ‘
garantia sobre la canera total; permited | X X, X
reenfocar las operaciones de crédito |
futuras, a fin de minimzar el riesgo. | |
8 A fin de evitar nesges, el maxmo valor de | l
tasacidn que reallza la Caja Metropolitana \
astd alineade no més del 100% de la
cotizacidn interacional, sin embargo [a
Edpyme ILC puede prestar mas del 100%
de exposicion. (Esta sRuacion resta
compeltitividad a la CM? A { ’ _
hf. El incremento del precio intemacional del ' ‘ 1
oro impacta positivamente en los créditos . X x ' \ )< i
|___ton garantia de joyas ‘ -
10 El incremento del precio imternacional gel
oro es una oportunidad para ofrecer nuevas | ‘ | | >< X
|

—

-

>
Pl
PS

lineas de crédito a los clientes que
| ___presenten disponibilidad en sus contratos. 1
11 La retasacon es una herramienta de ‘ l
control que permite Identificaf 8l los | X ‘ | ¢
asadores han recbio efectvaments
~ garantias en oro de 18, 21 quilates. | |
7la retasacidn es una heramienta de | l
control que permite identficar efrores en ‘
las tasaciones ¢ los funcionarios por las | X | N | p 4
garantias recibidas respecio 3 falta de | ‘
| descuento en ia |oya. i ‘ = *
13 £ cracimiento constante de la canera total
de créditos con garantia de joyas indica ‘
que el personal de agencias trabaja en X X X
equipo de manera comercial para presentar I l

____buenos resultados. :

14 El crecimento conctante de la cartara
vigente de créditos con garantia de joyas % )(
indica que los clientes mantienen buen \ ‘ ’

|___comportamiento &n sus PIZOS. ‘ .

15 La disminucdn de la cartera vencida de ‘
créditos con garantia de oyas indica que el | '3 Y
parsonal aplico con criterio conservador las
gvaluacicnes credilicias @ sus clientes : ‘ | L.

Siando 07 de mayo del 2018, firmo en conformidad por ia encuesta N* 02

b

LT
D -
. -

S 'Ivﬁn Gc;nules Guerrero
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* TESIS CIENTIFICA

Lima 15 de mayo del 2018
SOLICITUD REVISION JUEZ EXPERTO

Estimado Mg,

Carlos V, Martinez

Siendo conocedor de su trayectora académica profesional, me he tomado ia
libertad de elegirlo como JUEZ EXPERTO para solicktarle la revision del contenido
de dos cuestionarios que pretendo utilizar para determinar “Las Campafias de
Ventas y el Impacto en las Colocaciones Pignoraticias de |a Caja Melrepoitana &
Inversiones La Cruz en el Penl en el periodo 2013 al 2017

A confinuaciédn le presento una lista de items, relagionadas a cada concepio
tebrico de acuerdo a las dos variables. La primera encuesta relacionada & la
variable 1 ~CAMPANA DE VENTAS serd aplicada a los clientss externos. La
gegunda encuesta relacionada 3 la variable 2 -COLOCACIONES
PIGNORATICIAS serd aplicada a personal comercial que maneja directamenie el
producto

Lo que le solicito ¢ marcar con una X el grado de pertenencia de cada item con
su respactive concepio, de acuerdo a su propla expenencia y visidn profesional a
fin de verificar si la pregunta es apropiada o congruents con el conceplo 0 variable
que se pratende medir,

Los resultados de esta evaluacion, servird para determinar los coeficientes Ge
validez de contenide de los mencionados cuestionanas

De ante mano le agradezce infindamente su COOPEracion

Atentamente
z-z )
[ |

_..it’ P X ,
AY F 5 W ."
.f,;.-j/ .
/ — i — .

Stelwart E, Aguinaga Valle

-

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

_Sexo: | Varén (X ) Mujer () _1
Edad: _ . | (63) Anos
Profesion o especialidad: Economista
| Anos de experiencia laboral: 15 ahos
DNI: : L rIEAEY
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EN ISTA A

FUNDI

Definicidn de conceptos y pertinencia de cada item:

Variable 1 - Campafias de Venta:

Son estrategias publicitarias que tienen por

finalidad promover nuevos ¢ mantenes productos a traves del ofrecimiento de
valor agregado en el corte, mediano o largo plazo con la finalidad de atraer @

clientes nuevos o mantenerios, es la clave
sostenible

para poder tener un impacto comercial

iterms relacionados con Campafas dé Venta
Ch=Cajs Metropolitana

LEs
tendencioso, |
aquiescente?

[ {Necesito |
mejorar k2
redaccion?

(Es
pertinenie
con el
concepto?
81 | NO

1. Participaria en las promociones de la CM |

para créditos con garantias de joyas
desde S/ 5,001 que genere una opcion
por cada 1M y participar en el sorteo de
premios de alto valor: 1° Minivan (USS
1M Julle 2018), 2* Minvan (USSTIM
Diciembre 2018) y 3* Minivan (US$11M
Julio 2019)

“§_| N0 _|_ S ug_"

para créditos con garantias de joyas
desde S/ 1001 hasta 5M que genere una
opcidén por cada 1M para premios: 30
Smart 50" y 20 kits de belleza valorzados
en 1M. (Sortecs Julio, Diciembre 2018 y
Julio 2018)

Participania en las promocicnes de la CM '

Me gustaria escuchar una campafia de
premios para créditos con joyas de la CM
en las emisoras de radio de mayor
preferencia y cobertura a nivel nacional.

Me gustaria cbservar una campafia de
premios para promocionar créditos con
joyas de k& CM en redes sociales

principaimente en. YouTube, Facebook |

& Instagram

puedan dar créditos con joyas de hasta
S/ 3M con una cofizacion de S/ 130 x
gramo de 18 quiiates para pagar en 12
cuotas,

Ma guslaria, que Como chiente HUeVo me |
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JEs | ¢Necesito [ iEs ‘1

i pertinents mejorar & tendencioso,
thems nlncéo'm c::ugun‘mr‘:s de Venta con redaccion? aguiesconte? |
po _concepto? | l |

. & S| NO | S| | NO

f. Me gustaria que 2 campafa 3x2 en | '
donde si pago puntual la primera cuola a
o0 dias o hasta 4 diss despues de 12| ‘
fecha de vencimiento gue me permite | , |
pagar 60 dias de interés y me ahorre 30 I
dias: adiclonal me permita renovar & 60| / e
dias @ flraves de una campana | ¥ v ’ ‘
complementaria de ratencién de 2X1, en
donde si pago puntual o hasia 4 dias,
solo me cobren 30 dias de intereses Y ‘
me ahome 30 dias. SI no s€ cumple 1as
condiciones, & sistema cobrard la tasa
arifario correspondiente.

7 Prefiero que la CM desarrolle  un ‘
aplicativo para teléfonos intebgentes con | ‘
una plataforma variada que permia por
gjemplo "cotizacion en linea de las Joyas
de oro” cuyo proceso seria subir la foto ’
de la pieza de 0r, el sisterna
automaticamente respondera en base a!| / v |
cotizacion de 18 quilates por gramo, .
proyectara impone de préatamo, cuola ’ ‘
de pago (interés yio amortizacidn) para |
15, 30 y 60 dias de plazo. En el interno
e distribuira al prospecio & 3 agencia |
que comesponda  por ubicacion

\ geografica a fin de que un represantanie

| lo contacte telefonicamente. ' | \ | |

B8 Me gustaria que con Ia plataforma | I } |
propuesta para teléfonos inteligentes, la I |
CM implemente para 0% craditos ) ‘
pignoraticios, Ppagos de cuctas via| /
transferenciss Inteibancanas (GCI) <on
oo nos beneficia con dos CoSas: no
hacer colas o desplazarse pam reglizar
pagos  presenciales Y absoiuta
comodidad para reaizar pagos en linea _ { |
g Me gustaria que la CM desarrolle | ’ Q’
campafias de Compra de deuda ‘
pignoraticio  dirigide @ chentes | / /
bancarizados con buen record crediticio | ¥ | | V ’
cotizando hasta S/ 210 per gramo de 18 |
quilates. Con tasas de entre 3.00% & \
3.50% TEM para traslades de deuda ‘ '
entre 5M a 20M
l e
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s Necesito gl
| } B | ﬂﬂdﬂmw.
ltems refacionados con Campanas de Venta pe:::. ,‘r' rm::'i;n‘? | aquiescente? |
CM=Caja Metropolitana concepto?

_ | [NO 'SI__[NO |81 | NO
10.Me gustaria que & CM desarrolle | ] ' ‘ f [ ‘

campahas de Ccompra de deuda
pignoraticio dirigido a clientes |
bancarizados con buen record crediticio
cotizande hasta S/ 210 por gramo de 18| / :
quilates, Con tasas ¢e entre 3.00% a | ‘
350% TEM para traslados de deuda | ‘
' entre SM a 20M. A |
1. Me gustaria que @@ CM promueva ‘
créditos con garantias de |oyas, @ 1853
tarifario, Impulsande constantemente los |/ |
f

regalos de merchandising han tenido |

mayor impacto en los (itimos doce '

meses L : | | : il
12 Me gustaria que la CM promueva Yy 1 ‘

financie la adquisicion de piezas de oro
de la joyeria entre S/ 5 M hasta S/ 1OM| ,
para chentes nuevos, con una inicial gel | V v
25% y el resto financiado hasta en 12
meses en tasa promocional de 3.00%
TEM et
13 Como allernativa 3 a3 aplicacion que se _
desea desarrollar, me guslaria que a| , ‘ w l
iravés de Western Unidn, pueda acudir a | V/ v W
renovar o pagar a cuenta la cuota de mis ’
créditos con garantia de joyas. ’ . ‘
14 Prefiero escoger una entidad financiera | | ‘
que tenga vancs punios de venta para | / /| \
realizar mis pagos, ello constituye un 1 ‘
elemento clave para decidir ir 8 solicitar | |
nuevos créditos y la posterior renovacion. | - ! ‘ { |
15 Me encantaria que algunas agencias de ‘
la CM ubicados ostratégicamenta an , ‘
Lima {San Miguel, Miraflores, San Borja Y | \/
Los Ofivos) y en Provincia (Tarapoto, ’ v 1
Trufilo, Chimbote, Plura Express ¥ ‘
Arequipa) tengan horanos de atencion ‘
extendidos de lunes a viemes hasta s ’
8pm y sabados hasta lag 3pm. — , ‘
Slendo 15 de mayo del 2018, firme en conformidad por 1a encuesta N* 01
|

v“
T

‘-- A ;-.r'

Carlos V,/Martinez del Rio
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indicador 2 - Colocaciones de crédito pignoraticio de la Caja Metropolitana e
Inversiones La Cruz: Las colocaciones $on los importes de préstamos que
afectian las instituclones financieras, este financiamiento es dingido a personas
naturales quienes ofrecen como garantia prendaria las joyas de oro de 21y 18
quilates.

: K ;Es iNecesito | ,Es
|tems relacionados con Colocaciones de crédito & | LA ‘
- p pertinents | mejorar la tendencicso,
pignoraticio de la Caja Wetropolitana ¢ Inversiones con ol redaccion? | aquiescente?

La Cruz.
£ , concepto? | ==
CM=Caja Metropolitanal ILC Inversiones La Cruz ‘ 3 :Nol i | NO | 8l NO ‘

1. Prefiero, que a kos clientes recurrentes que
realicen contratos de crédito con garantia
de joyas, sus primeras cuotas ¥ ‘
renovacionge sean de hasta 60 dias, con ' , s
beneficlo adicional sn interés MOratonos | v V ’
durante los siguientes 15 dias posterior al ‘ I
vencimiento: a fin de evitar & alto costo en
el chente y promover continuidad en los '
ingresos financieros de i agenca. _ |
2 Prefiero; que a los clientes nuevos que I

realicen contratos de crédito con garantia

de joyas, su primer pago $ea maximo hasia '

por 45 dias y sin intérés moratono durante | W/ | v

los siguientes 10 dias; a fin de evitar v l l /

acumulacidn de inferesés y generar

continuidad en ingresos financieroe. ; | ' |
3 Prafiero que la CM continie en NO cobrar | '

gastos y comisiones @ los clentes con ’

créditos wigenles, ya Qque se verfan

perjudicados y tendrian argumento sOMI0S
|___paraira la competenca 2 ! .
4 Prefiero que la CM cobre mensualmente ‘

cliente que haya cancelado su crédito

mantiene sus lotes de oro en custodia por|

més de 90 dias, con el 0.5% del valor de la | / Vv | V

tasacion de su contrato, Si solicita &l uso de ‘

linea por &l 100% de valor del préstamo, se | r

Jo cxonorara la comision generada. ‘ :
5 Las exoneraciones de mora han generado l ‘

un mal comparamiento en los chentes. Sin \ ’

embarge 85 Importante  gestionarla

L

adecuadamente para recuperar caner Yy
generar mayores ingresos. ‘

En Inversiones 1a Cruz (ILC) desde febrero |

2018 ha incrementado sus tasas de Interes ' w [y,
y ademds cobran a sus clentas lasa |/ | \/
moratoria y comisiones crecientes por |/ g
vencimientos acumulados. La CM debe

aprovechar comercialments €53 ’
opertunidad de demuestra la competencia. | I |

|
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items relaclonados con Colocaciones de crédito | pe:is:m ::1;:::.;: md::hoo ;
pignoraticio de 1s Caja Metropolitana e Inversiones con ol redaccién? | aquiescente?

La Cruz. .
cmc_gja mmliw_w ILC* Inversiones La Cruz __;?MMN%’ & WO SL_|[NO |
' 7. Una revision constante de cobertura de la ‘

garantia sobre la carera total, permitira /
reenfocar las operaciones de crédito | ¥ v | 2
futuras, a fin de minimizar el nesgo. ! l

"8 A fin de evitar riesgos, el maximo valor de | I
tasacion que realza la Caja Mefropolitana ‘
esty alineado no mas del 100% de |3 ’
cotizacion internacional, sin embarge la ./ ‘ |
Edpyme ILC puede prestar mas del 100%
de exposicion, ;Esta situacion res'.al
competitividad a 1a CM? , | 7

8. El incremento del precio internacional ded | |
oro impacta posdivaments en 1os crédios | |/ \V/ v’
con garantia de joyas . B l ‘

I30.E) incremento del precio intemacional del
oro &8 una cponunidad para ofrecer nuevas |/
lineas de crédito a8 los clentes que| ° ‘

|___presenten disponibilidad n sus contratos.

11 La retasacion es una heramienta de '
control que permite destificar i los '
tasadores han recibido efectivamente

|___garantias en oro de 18, 21 quilates \ :

12 La retasacion es una hemamienta de | '
control que permite identificar errores en | ‘ ‘ ’

las tasaciones de los funcionarios por 1as | ° i /| V

\
&

garantias recibidas respecto a falta de

| _descuento en ka joya. _ _ | ,

13.E| crecimiento constante de la cartera total . I
de créditos con garantia de joyas indica | |
que el personal de agencias trabaja en
equipo de manera comercial para presentar
buenos resultades.

14 Ol crcoimionto sonstante de la carera |
vigente de créditos con garantia de jpyas ¥
indica que los clientes mantienen buon‘ l l

___comportamiento en eus pages.
15 La dsminucén de la carera vencida de | /' ‘

créditos con garantia de joyas indica que el

personal aphico con criteno congarvador 1as

evaluaciones crediticias & sus chentes. | ‘
Siendo 15 de mayo del 2018, firmo en conformidad por la engueﬂa N°® 02

>

(ot

Carlos V','Mmimz del Rio
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Anexo 6: Constancia emitida por la institucion donde se realizé la investigacion

% Caja Metropolitana
Lima, 30 de Abril del 2018

Sefiores

Universidad Cientifica del Sur
Eacultad de Cencas Empresanales
Presanta .-

De nuestra consderacin

Mediante la presente dejamos constancia que & S¢ STEWART EDILBERTO
AGUINAGA VALLE, Supervisor de Negocike Pignoratico de & CAJA
METROPOLITANA sdlicité autonzacin para realizar una nvestigacion dingica
2 un grupo de traba@adores y clientes compartidos de nuestra nstitucion
criemada a sustentar el proyecte de lesis “LAS CAMPARA DE VENTAS Y EL
IMPACTO EN LAS COLOCACIONES PIGNORATICIAS DE LA CAJA
METROPOLITANA E INVERSIONES LA CRUZ EN EL PERIODO 2013 AL 20177
&l cual vene desarmolande para opiar @l grado académico de Licencado en
Ingenieria Econdmica

Dicha solicitud esta aulorizads vy sara llevada a cabo, bap responsabibdad del
rabaiador con fines exclushvos para Ia mencionada investigacon

Se axpide la prasente a soliciiud del nteresado

Atentamente
X
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