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RESUMEN

El propdsito fundamental del presente trabajo de investigacion fue analizar la
influencia de la promocion de ventas en la colocacion de créditos de consumo del
BCP en la oficina Huaraz, dado que resulta impredecible que el BCP oriente sus
esfuerzos en la promocion de ventas para obtener resultados en la colocacion de
créditos. Investigacion Descriptiva — Explicativa con un disefio no experimental,
transaccional, cuya poblacién estuvo integrado por los clientes de la base de datos
del BCP, con una muestra de 278, como instrumento de recoleccion de datos se
usé la encuesta, para el andlisis e interpretacion de datos se utilizo el software
SPSS v. 21 y el andlisis fue univariado mediante la aplicacion de técnicas
estadisticas descriptivas para describir cada una de las variables de estudio; asi
mismo, para la constrastacion de hipoétesis y la determinacidn de las interrelaciones

que existen entre las variables se utilizo la prueba Chi cuadrado.

Los resultados obtenidos evidenciaron que las estrategias de ventas utilizadas en el
BCP se desarrollan de manera deficiente, permitiendo que el BCP no eleve su
colocacion de créditos. Por lo tanto, concluimos que la promocién de ventas

influye de manera significativa en la colocacion de créditos en el BCP - Huaraz.

Palabras clave: Promocion de venta y colocacion de crédito de consumo.
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ABSTRACT

The fundamental purpose of this research work was to analyze the influence of sales
promotion on the placement of consumer loans of the BCP in the Huaraz office,
given that it is unpredictable that the BCP directs its efforts in the sales promotion to
obtain results in the placement of credits. Descriptive - Explanatory research with a
non-experimental, transactional design, whose population was integrated by the
clients of the BCP database, with a sample of 278, as a data collection instrument the
survey was used, for the analysis and interpretation of data the SPSS v. software was
used 21 and the analysis was univariate through the application of descriptive
statistical techniques to describe each of the study variables; Likewise, for the
hypothesis testing and the determination of the interrelationships that exist between

the variables, the Chi square test was used.

The results obtained showed that the sales strategies used in the BCP are poorly
developed, allowing the BCP not to increase its credit placement. Therefore, we
conclude that the sales promotion significantly influences the placement of credits in

the BCP - Huaraz.

Keywords: sales promotion and placement of consumer credit.



. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion fue planteado debido a la necesidad de
contribuir con la solucion de diversos problemas identificados en la promocion de
Ventas y la colocacion de Créditos de Consumo del Banco de Crédito del Pert en

la oficina Huaraz.

El banco de crédito del Perd, inicia sus actividades con una denominacion
anterior como Banco Italiano que inici6 sus actividades el 9 de abril de 1889.
El 01 de febrero de 1942, se acord6 sustituir la antigua denominacion social, por
la de “Banco de Crédito del Peri”; y ampliando sus actividades a través de sus
sucursales y llegando al mercado de Huaraz ubicado Av. Mariscal Toribio de

Luzuriaga 691, Huaraz.

El Banco de Crédito del Per( alcanz6 sus objetivos corporativos propuestos
para el ejercicio 2013, logrando una considerable mejora en la calidad de la
cartera de créditos, un incremento en la rentabilidad y nuevamente consolidandose

como el lider en el sistema bancario con las mayores participaciones de mercado.

Sin embargo la colocacién de créditos de consumo dirigidos a aquellas
personas naturales ha tenido un crecimiento deficiente debido a que la promocion
de ventas se encuentran poco eficientes o mal dirigidos por parte del banco de
crédito del Perd y hace que los cliente busquen instituciones financiera que
respondan a esa necesidad, generando asi bajas colocaciones de créeditos y en

consecuencia menor rentabilidad para el banco de crédito del Perd.



El Banco de crédito al igual que muchas empresas otorga promociones de
ventas como descuentos, recompensas y cupones pero solo para aquellas personas
que acumulen puntos. Se mencionan algunas tarjetas del banco: Visa lanpass, Visa
San Miguel, Visa Primax, etc. Para la acumulacion de puntos los clientes tienen
que realizar compras y las personas que acumulan estos puntos tienen grandes
beneficios, como el canje de viajes con los puntos lanpass, precios con descuentos
en la tienda comercial San Miguel, descuentos en combustibles por realizar
compras en establecimientos Primax, recompensas con tasas bajas en los efectivos
preferentes, pero como podemos observar y consultando también con los
encargados de la colocacion de créditos nos podemos dar cuenta que nuestros
clientes huaracinos no pueden gozar de estos beneficios ya que la ciudad de
Huaraz no cuenta con estos establecimientos o tiendas comerciales, trayendo
consigo la disconformidad de nuestros clientes, ya que no existe ni una tarjeta de
crédito con las que puedan disfrutar de las promociones que el banco ofrece, a
menos que vayan a otras ciudad para poderlos canjear, cosa que muchos cliente

por muchos motivos no pueden realizar.

El Banco de Crédito lanza excelentes promociones de venta que atrae muchos
clientes a nivel nacional, pero muchas veces el lanzamiento de estas promociones
no son dirigidas para las provincias como es el caso de la oficina Huaraz, trayendo
consigo la disconformidad de muchos clientes que se puede observar diariamente,
como es el caso de la promocion de la compra inteligente (una nueva manera de
adquirir vehiculos), que solamente esta dirigido para la ciudad de Lima 'y Trujillo,

en la ciudad de Huaraz también existe concesionarios de vehiculos, sin embargo



en la ciudad de Huaraz no es valido la compra inteligente, esto no solo trae un
malestar a nuestros clientes huaracinos si no también perjudica a los Asesores de
venta del BCP, ya que debido a esto pierden grandes clientes y con grandes

oportunidades de venta trayendo consigo menos salarios a los comisionistas.

Uno de los problemas importantes en la promocion de ventas del BCP son
también las promociones que muchos clientes tienen en créditos personales(CP),
tarjetas de crédito (TC) y efectivos preferentes (EP), por experiencia propia se
sabe que todos los clientes que cuentan con una promocién tiene la oportunidad de
adquirir créditos con tasas bajas, sin previos requisito, se les comunica o se les
Ilama a los clientes indicandoles que cuentan con una promocion ofrecida por el
banco y muchos de ellos aceptan haciendo consigo ya una proyeccion en que sera
gastado ese dinero, sin embargo, una vez que se acercan a las oficinas del BCP el
asesor que atiende en su momento indica al cliente que pesé a que tiene una
promocion no seré aceptado el crédito o no sera atendido, debido a que no cumple
con los requisitos minimos para adquirir un CP, TC o EP, todo ello debido a que
el BCP est4 lanzando promocion de ventas solo por lanzar sin contar con los
requisitos principales para un CP, TC o EP que un cliente debe de cumplir, segln
las entrevistas realizadas a estos clientes que han sufrido de estas malas
experiencias indican que se sienten perjudicados y para la proxima llamada les

cuesta creer que la invitacion ofrecida por el banco sea cierta.

Otro ejemplo comdn que dia a dia se observa son las promociones que

muchos clientes tienen para la compra de una deuda, sin embargo el cliente se da



con la sorpresa de que la tasa ofrecida de dicha promocion es una tasa mayor a la
que mantiene en el banco de origen, esto debido a que el BCP no esta estudiando a
sus clientes antes de la promocion y todo ello llevara a que los cliente no tomen en

cuenta las promociones lanzadas por el BCP.

Todos estos problemas descritos afectan de manera directa al volumen de
venta de la oficina Huaraz perjudicando a la oficina en los resultados trimestrales
y a la vez al salario de los personales que se encargan de la colocacion de créditos

en el BCP.

El Banco de Crédito del Peri como cualquier entidad también esta interesado
en obtener mas créditos desembolsados sin embargo segun los resultados de la
SBS son porcentajes menores el incremento que ha tenido a comparacion de sus
principales competidores (BBVA, BanBif, Interbank, Scotiabank) en colocacion

de créditos a diferencia del afio anterior.

Si la promocion de ventas continia mal enfocadas el Banco de Crédito
seguira disminuyendo el volumen de ventas para el siguiente afio y puede llevar a
la empresa a perder participacion en el mercado, lo cual afectaria sus utilidades y
sobre todo no llegar a los objetivos corporativos propuestos para el ejercicio 2014,

como se muestra en el manual de reporte anual 2013 presentado el BCP.

Es importante que los volimenes de venta se incremente considerablemente,

es por ello que la promocion de ventas del Banco de Crédito tienen que estar



mejor dirigidas y estudiadas, enfocadas en cada provincia de diferente manera
observado el entorno cultural con que cuenta cada ciudad y evaluar si el cliente
cumple con todos los requisitos para adquirir un crédito antes de indicarle al

cliente que tiene un promocion de venta.

1.1. OBJETIVOS:

Objetivo General:
Analizar la influencia de la promocion de ventas en la colocacion de
créditos de consumo en el Banco Crédito del Peru en la Ciudad de Huaraz,

2014.

Objetivo Especificos:
e Describir la aplicacion de la promocion de ventas en el Banco de

Crédito del Pert Oficina Huaraz en el afio 2014.

e Determinar el nivel de colocacion de créditos de consumo en el Banco

de Crédito del Peru Oficina Huaraz en el afio 2014



1.2. HIPOTESIS:
Hipotesis General:
La inadecuada promocion de ventas influyen de manera limitada a la
colocacion de créditos de consumo en el Banco Crédito del Perd en la
Ciudad de Huaraz, 2014.
Hipotesis Especificas:
e La promocién de ventas se desarrolla de manera inadecuada en el

Banco de Crédito del Peru Oficina Huaraz en el afio 2014.

e El nivel de colocacion de créditos de consumo es bajo en el Banco de

Crédito del Per Oficina Huaraz en el afio 2014.

1.3. VARIABLES:

Operacionalizacién de Variables:

e Variable Independiente: Promocion de Ventas.

e Variable Dependiente: Colocacion De Créditos de consumo.



VARIABLES DIMENSION | INDICADOREs | valorde | Unidades de
Medicion Medicién
Cupones . Cupones de descuentos.
. Acumulacon de puntos.
Concurso y . Sorteos.
Sorteos . Premios. .
Regalos Programa - Tipos de
INDEPENDIENTE | Promocién de Ventas - €0 g promocion que
Reembolsos y |. Reembolsos. (Software) utilizan
Devoluciones. |. Devoluciones. '
Paquetes de | Oferta C!e tarjetas.
Oferta . Convenios.
. Oferta de créditos.
Rebaias . Tasas de Interes.
Jas. . Compra de deuda.
. Monto del crédito
L - . . Los Intereses
Crédito Efectivo )
. Plazo de prepago . Cantidad de
DEPENDIENTE Colocacién de Créditos . Amortizacion Programa ColocaCan €s.
de consumo . Compras (Software) | . N° de clientes

Tarjeta de Crédito

. Disposicion de efectivo

. Efectivo preferente

. Traslado de deuda.

de la empresa.




Il. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
Si bien no se cuenta con investigacion directa relacionado con el
presente estudio, sin embargo los siguientes serviran como punto de

referencia que permitira justificar la ejecucion de la investigacion.

En el Contexto Internacional:

Cruz Carrasco (2010), realizo la investigaciéon: La Promocion y su
efecto en la Cartera de Socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
ANDINA Ltda., En la Universidad Técnica de Ambato — Ecuador. La
investigacion tuvo como objetivo identificar medidas que deben tener
en cuenta para mejorar la cartera de socios en cuanto al implemento de
publicidad, promocion de ventas, ventas personales y relaciones
publicas para satisfacer las necesidades de nichos de mercado, ademas
establecer alianzas estrategias con instituciones o empresa que pueden

invertir en la institucion.

La investigacion que se aplicdé en este proyecto es de tipo
Correlacional, porque permitié determinar el grado de relacion entre la
variable independiente y la variable dependiente, ademas permitio
examinar la asociacion entre las variables, verificar si la promocion
incide directamente en la cartera de socios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda.



Las principales conclusiones de la investigacion son: La
Cooperativa de Ahorro y Crédito “ANDINA” Ltda., lleva alrededor de
tres afios en el mercado, en este poco tiempo ha logrado posicionarse
en la mente de los posibles socios; pero a pesar de que conocen de la
existencia de la Cooperativa no todos son socios, peor aun hacen uso
de sus servicios y productos que ofrece la institucion por lo que la
Cartera de Socios se encuentra estancada, Mediante la aplicacion de
las encuestas se pudo conocer que el potencial mercado se encuentra
conformado por el 45% de socios que son de estado civil casados, que
se encuentran entre la edad de 31 a 50 afios la mayor parte de la

poblacién.

Esta tesis, nos permitira confrontar los resultados que obtengamos a

partir del desarrollo de nuestra investigacion y explicar las diferencias

y/o las semejanzas encontradas.

En el Contexto Nacional:

Benavides Corro, Chavez Gutiérrez, Ramos Luna y Yauri Corahua
(2013), realizaron la investigacion: Planeamiento Estratégico del
Sector Microfinanciero de Cajas Municipales en Arequipa, en la
Escuela de Post Grado de la Universidad Catolica del Peru. Esta
investigacion tuvo como objetivo proponer un plan estratégico para
impulsar el desarrollo del sector microfinanciero de las Cajas

Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC) dentro de un horizonte de



10 anos y enfocado a nivel del departamento de Arequipa. Es un tema
relevante, dado que en la ultima década el acceso al capital se ha
flexibilizado gracias al marco regulatorio actual y a la ayuda del
sistema financiero nacional. Las CMAC aparecieron en un momento
econdémico propicio, como la primera opcion para apoyar a los
microempresarios para el impulso de sus emprendimientos y adn
contintan con su labor de intermediacién financiera en forma muy
competitiva. Este plan estratégico se ha iniciado con el
establecimiento de la visién, mision, valores, y codigo de ética a nivel
de las CMAC. Luego se ha realizado el analisis del entorno
microfinanciero del pais y del departamento de Arequipa, de donde se
obtuvieron ocho oportunidades y cinco amenazas que influencian a las
CMAC. Del analisis del sector de las microfinanzas y de la
competencia se obtuvieron siete factores clave de éxito. Asimismo,
del andlisis interno de las CMAC se obtuvieron cinco fortalezas y
siete debilidades. EIl desarrollo de estos tres analisis nos ha permitido
conocer y comprender los mecanismos del entorno microfinanciero y
plantear estrategias, estrategias que permitirdn cumplir la visién de las
CMAC, a través de cuatro objetivos a largo plazo. Asi también se han
establecido objetivos de corto plazo, los cuales permitiran realizar la
revision, evaluacion, y control de los resultados. El entorno es
favorable para las CMAC que operan en Arequipa, sin embargo es

necesario estudiar la opcion de incluir la participacion de accionistas

10



privados y buscar alianzas que permitan mejorar su gestion integral, lo

cual se plantea en este plan estrategico.

En el Contexto Local:

Hinostroza Jamanca e Inchicaqui Javier (2010),en su tesis titulada:
Estrategias de Promocion y la Colocacion de Crédito MYPES de las
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito en la Ciudad de Huaraz, en la
Universidad Nacional Santiago Antinez de Mayolo. La tesis fue
planteado debido a los diversos problemas que se identifico en las
CMAC, por ello el problema que formulamos en el presente trabajo de
Investigacion quedo definido de la siguiente manera: Cémo influye
las estrategias de promocion de créditos MYPES en la colocacién de
créditos de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad de
Huaraz?, para ello planteamos las siguientes Hipotesis “Las
estrategias de promocion influyen de manera significativa en la
colocacion de créditos MYPES de las cajas municipales de ahorro y
crédito en la ciudad de Huaraz”. Que permitira arribar a conclusiones

que dieran respuesta a las hipétesis.

En tal sentido apoyado del marco tedrico, se hizo uso de técnicas
en instrumentos de recoleccion de datos, utilizando técnicas tales
como entrevista estructurada y la encuesta que fueron el soporte
durante la recoleccion de los datos de las fuentes primarias. En cuanto

al método que se empled para arribar a conclusiones finales tuvo

11



como objetivo identificar medidas que deben tener en cuenta para
mejorar la cartera de socios en cuanto al implemento de publicidad,
promocion de ventas, ventas personales y relaciones que permitiran
probar la Hipdtesis planteada, se utilizd el método de regresion y
correlacion de Spearman debido a que las variables son de tipo

cualitativo y cuantitativo.

Finalmente después de realizar todo una serie de analisis se arribd a
la conclusion de que las estrategias de promocién influyen de manera
significativa en la colocacion de créditos MYPES de las cajas de
ahorro y crédito en la ciudad de Huaraz, con un nivel de confianza del
95% y un margen de error de 5%, aceptandose la hipotesis planteada y

dando respuesta al problema inicial.

12



2.2. BASE TEORICAS
A. PROMOCION VENTA:
PROMOCION DEFINICION:
De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espariola (2014)
el termino promocion esta definido como el "conjunto de actividades
cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su

definicion mas corta, la define como la "accién y efecto de promover™

Segun Romero (2007), define a la promocién como ™un conjunto
de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr
objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico
objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se

comercializan"(p.39).

Segln Rivera y Dolores (2002) definen que "La promocién
consiste en incrementar las ventas a corto plazo, En sentido, puede
actuar directa o indirectamente sobre los consumidores, en definitiva,
la promocioén “da vida” a un producto, lo anima, lo diferencia, lo
enfoca, lo coloca en el punto de mira afiadiéndole temporalmente un
valor, y eso es lo que funciona, vende y construye la imagen de la

empresa o el producto”(p.18).

13



PROMOCION DE VENTA:

La Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.), define “la
promocion de venta como un conjunto de acciones (indirectas)
distintas a la venta personal y a la publicidad, que estimula las
compras de los consumidores y la eficacia de los vendedores”.

Segun Kotler y Armstrong (2003) definen que “La promocion de
ventas consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion

o las ventas de un producto o servicio”. (p 470-476).

Segun Tellis y Redondo (2002) definen que “La promocion de
ventas se define como el ofrecimiento de incentivos a corto plazo
(descuentos 15%, 20% 25% comprando con la tarjeta X, premios,
regalos, cupones, descuentos, etc.) con el fin de obtener un incremento
rapido y temporal de las ventas. Busca un incremento répido y
temporal de las ventas (boligrafos, compact-disc, tarjetas de crédito
sin costo durante un afio, no cobranza de minimos, no comisiones.
Promociones por asociacion de profesionales o comerciantes, etc.”. (p.

279)

La promocion de venta implica tres objetivos Segin Rivera y
Dolores (2002) estas son:

La promocion hace que, debido a las ofertas, los regalos y demaés

incentivos, la atencion del consumidor resulte alcanzada y este

demande el producto, bien sea por curiosidad o porque, una vez

14



probada cualquier muestra, encuentre que el producto es de su
agrado. Las buenas promociones generan en la mente del
consumidor actividades favorables hacia el producto.

Mejorar el desempefio de la funciones de los distribuidores.
Finalmente, sirve de apoyo y union con el resto de actividades y

herramientas del marketing. (pp. 19-20).

Stanton, Etzely Walter (2007), definen a la promocion de ventas:

Como una herramienta de la mezcla o mix de promocion que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales, de
tal manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas
efectiva. Es decir, que mientras la publicidad y las ventas
personales dan las razones por las que se debe comprar un
producto o servicio, la promocién de ventas motiva por los que se

debe comprar lo més antes posible. (p.637).

Si hacemos un compendio de las distintas definiciones que hemos
visto, nos percataremos de que giran alrededor de varios conceptos
clave. En este sentido, podemos ver que la promocion de ventas:

e Esuna actividad temporal.

e Puede recurrir a una gran variedad de acciones diferentes.

e Se ejecuta con el propoésito de impulsar la introduccién y venta

de un producto o servicio, estimulando de forma directa e

inmediata la demanda a corto plazo.

15



e Esuna actividad esporadica que tiene objetivos inmediatos.

e Vadirigido a publicos determinados.

¢ Se fundamenta en ofrecer incentivos materiales o econémicos
mediante la adicién de valor a los productos y servicios.

e Se dirige tanto a los intermediarios como a los consumidores 0

usuarios finales.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTA:

Los objetivos de la promocion de ventas tienen fundamentalmente
cuatro grandes lineas de objetivos: introducir productos o empresas
en nuevos mercados, informar sobre productos o empresas, motivar e
informar sobre la imagen de empresas o productos y animar las

ventas (Rivera y Dolores. 2002, p. 20):

1. El Objetivo de Introduccién: Hace referencia a la accion de
comunicacion promocional dirigida a potenciar la apertura de
mercados a todos los niveles: red de ventas, prescriptores, canales y
consumidores. Ello no sélo en lo relativo a conseguir un primer
lanzamiento, sino también en la educacion de los distintos publicos

para que acepten la novedad de manera definida y continuada.

2. El Objetivo de Informacidn: consiste en el apoyo promocional

que a veces se necesita para lograr que los distintos publicos tengan

conocimiento de algo de forma mas econdmica (en términos de

16



tiempo y dinero) que utilizando otras técnicas de comunicacion. La
promocion debe ser creible. La empresa debe asegurarse los

compromisos de la produccion.

3. El Objetivo de Motivacion e Imagen: Se presenta cuando se
quieren crear o reforzar acciones positivas hacia el producto de la

empresa.

4. El Objetivo de Animacion de ventas: Se da siempre que sea
necesario un apoyo extraordinario para conseguir, mas eficazmente
que con las demas técnicas, el incremento en la venta del producto
cara a una expansion. Este objetivo abarca la solucion a distintos
problemas: subidas imprevistas de precios, niveles bajos de ventas,
lograr mejoras de rotacion de stocks, incrementar la fidelidad de los
publicos a la marca, perfeccionar el uso del producto, crear nuevos
usos o empujar el producto en los canales. Una buena accion
promocional debe ser rentable. La promocion se autofinancia por el

incremento de margen que genera.

Segun Fischer, Espejo (2004) mencionan que los objetivos de

la promocion de ventas varian segun la audiencia meta hacia la cual

van dirigidas, por ejemplo: (pp. 310-331)
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1. Objetivos de promocion de ventas para consumidores:
o Estimular las ventas de productos establecidos.
o Atraer nuevos mercados.
oAyudar en la etapa de lanzamiento del producto.
o Dar a conocer los cambios en los productos existentes.
o Aumentar las ventas en las épocas criticas.
oAtacar a la competencia.
oAumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de

declinacion y de los que se tiene todavia mucha existencia.

CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS:
Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de
promocion de ventas (como citado en Kotler y Armstrong 2003)
I. Selectividad: La promocién de ventas suele tener limites vy
objetivos muy claros por ejemplo (Romero 2004)

e Incrementar la demanda de un producto en particular (una
marca, una presentacion, etc.).

e Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada
region (un pais, una ciudad, una zona, etc.).

e Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de
establecimientos (supermercados, tiendas especializadas, etc.).

e Obtener resultados en periodos de tiempo especificos un mes,

una semana, etc.).
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Il. Intensidad y duracion: La efectividad de la promocién de ventas
se pone de manifiesto cuando se implementa de forma intensa y
durante un corto periodo de tiempo. Por ejemplo las famosas
promociones de pague por dos y lleve tres. Su duracion se limita a
un mes determinado (el mes de dia de la madre, del nifio, navidad,

etc.). (Hirth, Ramos, Adriaensens & flores 2004).

I11. Resultados a corto plazo: La promocién de ventas se caracteriza
por incitar a una respuesta rapida, descuentos especiales y otros
mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones,

bonificaciones especiales y otros). (Kotler y Armstrong 2003)

PROMOCION DE VENTAS DIRIGIDA A LOS
CONSUMIDORES:

Segin Clow y Baack. (2010) definen que la promocion de
ventas es persuadir para dar el ultimo paso y efectuar la compra, las
promociones para generar ventas se centran en las ventas inmediatas,
mas que en el valor capital de la marca o en la lealtad, por medio de
descuentos, premios y otros incentivos. A continuacion se describe

cada una de estas formas de promocién (p. 327):
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Tipos de Promocién Para Consumidores:

1.- CUPONES:

Segun Kotler y Armtrong (2003) definen que “los cupones son
certificados que otorgan a los compradores, gque significan un ahorro
para los consumidores cuando compran ciertos productos
identificados”. Muchos cupones se distribuyen como inserciones
independientes en periddicos, pero también son distribuidos

mediante el correo, revistas, etc. (Stanton et al. 2003)

Esta actividad promocional es recomendable para productos nuevos
que no cuentan con presupuesto para realizar un muestreo, pero que
requieren impulsar la compra de prueba; o bien para productos
establecidos que pretenden pasar a sus consumidores a
presentaciones de mayor contenido o que buscan a los clientes de su

competencia. (Chong, 1999)

Segun Clow y Baack. (2010) definen que un cupdn es una oferta de
reduccion del precio a un consumidor. Puede tratarse de un
porcentaje de descuento sobre el precio de venta al publico, como 25
0 40 por ciento, 0 una cantidad absoluta, como 50 centavos a un
ddlar o en caso de empresas financieras que por cada compra con las
tarjetas de crédito, acumulas puntos que luego se podra canjear con

regalos o viajes. (p. 327).
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2.- CONCURSOS Y SORTEOS:

Segun Clow y Baack. (2010) definen que los concursos y sorteos
son promociones de venta populares entre los consumidores, cada
afio las empresas invierten en diversos juegos, concursos y sorteos,
que se presentan tanto en los mercados de consumo como en los
mercados empresariales. El factor principal que determina el éxito o
el fracaso de estas apelaciones es la lista de premios. Para decidirse a
participar, los miembros del mercado objetivo del concurso o sorteos

deben pensar que los premios son valiosos.

Los premios o regalos sirven como incentivo que, de una forma u
otra, convencen a la persona de comprar el producto “Son bienes que
se ofrecen en forma gratuita o a un costo bajo, como bdsqueda de un

incentivo para comprar un producto (Kotler & Armstrong 2003)

Son pequefios productos que se regalan o venden a un precio muy
bajo que sirven como incentivo para promover la venta de un cierto
producto. Este tipo de herramientas suelen ser muy efectivas entre
mas creativo o interesante sea el premio que recibiran tus clientes,
por lo que tu alcance con este tipo de herramienta sera mucho mayor
a medida que inviertas mas recursos monetarios y creativos en ella.

(Chong, 1999)
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Segun Higston (2002) Un concurso 0 sorteo es un medio de
promocion con altas probabilidades de atraer gente a un puesto de
exhibiciones, en mayor porcentaje se ofrece boletas a los cliente para
participar en rifas. Los premios pueden ser algunos de sus propios
productos, los cuales deben ser adecuadamente atractivos (en la
practica, esto implica un costo alto) para incentivar a la

participacion. (p. 129)

3.- REEMBOLSOS Y DEVOLUCIONES:

Oferta de rembolsar parte de compra de un producto para aquellos
consumidores que envian al fabricante una prueba de la compra.
Proporcionan una reduccién del precio después de la compra no en la
tienda: el consumidor envia una prueba de la compra al fabricante
quien le reembolsa por correo una parte del precio de compra.

(Kotler & Armstrong 2003)

Esta estrategia se centra en devolver una parte del precio de venta
de un producto, que sirva para recompensar a un cliente por la
compra de un producto o servicio. Aqui los usuarios deben mostrar
una prueba de compra al fabricante del producto, ya sea un codigo o
ticket de compra, para hacerse acreedores del beneficio de

reembolsar una parte de la compra. (Chong, 1999)
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Segun Clow y Baack. (2010) definen que los reembolsos y
devoluciones son reintegrados en efectivo que se ofrecen a los
consumidores después de la compra de un producto. Los
consumidores pagan el precio completo del producto, pero pueden
enviar por correo algin tipo de comprobante de compra. Un
reembolso es un reintegro en efectivo de lo que se conoce como
“bienes blandos”, como alimentos o ropa. Las devoluciones son
reintegrados en efectivo en la compra de “bienes duros”, que son
articulos grandes y caros, como automdviles o aparatos
electrodomésticos, normalmente las reembolsos son menores y las

devoluciones grandes. (p. 333-334).

4.- PAQUETES DE OFERTA:

Segun Clow y Baack. (2010) Indican que los paquetes de oferta
pueden inducir un cambio de marca, porque los consumidores optan
por las marcas que ofrecen un paquete de oferta a precio normal,
estos productos tienen una ventaja que las marcas de la competencia
no ofrecen, ejemplo, las empresas financieras otorgan algunas
tarjetas de crédito con seguros incluidos a un mismo precio, y de este
modo hacen que los clientes prefieran este tipo de tarjetas ya que
tendran dos productos a precio de uno. Las empresas financieras
buscan también convenios con empresas financieras para que los
trabajadores de dichas empresas puedan adquirir créditos a tasas

especiales. (p.337).
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5.- REBAJAS:
Son una reduccién (por lo general momentéanea) al precio regular
del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con

respecto al precio normal del producto (Kotler & Armstrong 2003)

Segun Clow y Baack. (2010) Definen que una rebaja es una
reduccion temporal del precio de venta de un producto al
consumidor, dicha rebaja puede marcarse fisicamente en el producto,
las rebajas excelentes para estimular las ventas de un producto
existente, puede inducir a los cliente a probar productos nuevos
porque el precio mas bajo reduce el riesgo financiero de realizar la
compra, Puede inducir a los clientes a cambiar de marca, cuando no

existe lealtad fuerte hacia ella (p. 337)

Esta es una herramienta promocional basica para cualquier marca,
es preciso mencionarla porque implica una reduccién en el precio de
un producto durante un cierto periodo de tiempo, esta herramienta
puede ser una buena fuente para capturar nuevos compradores que
no estén familiarizados con tu marca, si es que la oferta es lo

suficientemente atractiva para sus bolsillos. (Chong, 1999)
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B. COLOCACION DE CREDITOS:
COLOCACION:

De acuerdo al Banco Central de Reserva del Peri [BCRP] (2014)
el termino colocacion esta definido como "Préstamos realizados por
una institucion financiera. Comprende las cuentas que registran los
préstamos por el dinero puesto a disposicion de los clientes bajo
distintas modalidades autorizadas, en funcion al giro especializado de
cada entidad, provenientes de recursos propios, de los recibidos del

publico en depdsito y de otras fuentes de financiamiento

De acuerdo al Mercado Internacional de divisas FOREX — SPOT
& CDF'S [FOREX] (2014) el termino colocacién esta definido como
"Préstamos de dinero que el banco hace a sus clientes. En el mercado
de valores, una colocacion es la oferta de titulos por parte de una
entidad para captar recursos con el fin de desarrollar su objeto social

(una colocacion de acciones o de bonos, por ejemplo).

CREDITO:

De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espafiola (2014)
el termino crédito estd definido como "Cantidad de dinero, o cosa
equivalente, que alguien debe a una persona o entidad, y que el

acreedor tiene derecho de exigir y cobrar.
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De acuerdo Superintendencia de Banca y Seguros (SBS) el
término crédito esta definido como "Un préstamo a corto 0 mediano
plazo que se otorga para obtener dinero de libre disposicion.
Normalmente los clientes lo utilizan para financiar la compra de
bienes de consumo (por ejemplo, electrodomésticos) o el pago de
servicios (por ejemplo, el pago de un tratamiento dental), etc. Su
pago se efectla en cuotas, normalmente iguales (la ultima puede ser

algo superior) y sucesivas”.

De acuerdo a la BCRP (2014) el término crédito esta definido en

los siguientes conceptos:

e Operacion econdmica en la que existe una promesa de pago
con algun bien, servicio o dinero en el futuro. La creacion de
crédito entrafia la entrega de recursos de una unidad
institucional (el acreedor o prestamista) a otra unidad (el
deudor o prestatario). La unidad acreedora adquiere un derecho
financiero y la unidad deudora incurre en la obligacion de
devolver los recursos.

e Préstamo de dinero para superar situaciones especiales o
financiar acciones fuera del alcance de los recursos ordinarios
de una empresa. El crédito, al implicar confianza en el
comportamiento futuro del deudor, significa un riesgo y
requiere en algunos casos la constitucion de alguna garantia o

colateral.
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¢ En balanza de pagos, suele aplicarse a los préstamos recibidos
en las operaciones de financiamiento excepcional o en la
cuenta de las reservas netas de la autoridad monetaria. Existen
operaciones que en la balanza de pagos deben registrarse como
asientos de crédito, tales como los bienes o0 servicios
exportados (disminucion de activos reales), reduccion de
activos financieros (pago en divisas al exterior) y aumento de
los pasivos sobre el exterior (préstamos recibidos).

e En términos contables, designa la operacion que incrementa el
activo de una empresa. Se contrapone al término “débito” que

registra una operacion contraria.

Segin Ambrosini (2001) define que “el crédito se refiere a la
suma de condiciones morales y econdémicas de una persona y mas
especificamente, a las negociaciones en las cuales, por la confianza
de una de las partes hacia la otra, las prestaciones entre ambas no se

dan en forma simultanea sino diferida.
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COLOCACION DE CREDITOS

Segun Escoto (2007) indica que la colocacion de créditos es la
operacion por medio del cual el emisor obtiene efectivo contra la
entrega de documentos que representan sus obligaciones. Al hablar de
colocacion se concibe inicialmente un mercado primario, al que
concurren las casas de bolsa y los bancos para adquirir una emision de
titulos o valores a un precio y tasa de interés inicial o de garantia.
Posteriormente intermediarios financieros ofertan al puablico en
general dichos valores conformandose asi el denominado mercado
secundario en el que el precio y la tasa de interés de los documentos,

se rige por llamada tasa de descuento (p.78).

CREDITO CONSUMO

La SBS (2011) define al Crédito consumo como” Créditos
otorgados a personas naturales destinados al pago de bienes, servicios
0 gastos no relacionados con una actividad productiva, cuya fuente de
pago es el ingreso neto mensual promedio del deudor, entendiéndose
por éste el promedio de los ingresos brutos mensuales del nicleo
familiar menos los gastos familiares estimados mensuales obtenidos
de fuentes estables como: sueldos, salarios, honorarios, remesas y/o
rentas promedios.
Generalmente se amortizan en funcion de un sistema de cuotas

periddicas.
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Todas las operaciones efectuadas a través del sistema de tarjetas de
crédito a personas naturales, se consideraran créditos de consumo,
siempre y cuando el destino del crédito sea el pago de bienes,

servicios 0 gastos no relacionados con una actividad productiva.

En el proceso de administracion de créditos de consumo se debera dar
especial importancia a la politica que la institucion del sistema
financiero aplique para la seleccion de los sujetos de crédito, a la
determinacion de la capacidad de pago del deudor y a la estabilidad de
la fuente de sus recursos, provenientes de sueldos, salarios,
honorarios, remesas, rentas promedios u otras fuentes de ingresos
redituables, adecuadamente verificados por la instituciéon del sistema

financiero prestamista.

COBERTURA DE CALIFICACION DE LOS CREDITOS DE
CONSUMO

La calificacion cubrird la totalidad de la cartera de créditos de
consumo concedida por la institucion del sistema financiero, segun los
criterios antes sefialados y con base en los siguientes parametros:
(sustituido con resolucion No. JB-2011-1897 de 15 de marzo del

2011)
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CATEGORIAS DIAS DE MOROSIDAD
A-1 0
A-2 1-8
A3 8-15
B-1 16 - 30
B-2 31-45
CA1 46 - 70
c-2 71-90
D 91-120
E +120

CLASIFICACION DE LOS CREDITOS DE CONSUMO

Segun la SBS el crédito consumo son aquellos créditos que se otorgan
a las personas naturales con la finalidad de atender el pago de bienes,
servicios o gastos relacionados con una actividad empresarial, también
se consideran dentro de esta definicion los créditos otorgados a las
personas naturales a través de tarjetas de crédito, los creditos con
garantia liquida.

La clasificacién de los créditos de consumo es:

1. Crédito Efectivo:
Crédito de consumo. Es un préstamo a corto o mediano plazo
en cuotas normalmente iguales y que sirven para obtener dinero
de libre disposicion.

Segun Ambrosini (2001) define al crédito efectivo como
una solicitud de dinero por adelantado al banco con motivo de
la compra de un coche, amueblar la casa, para irnos de
vacaciones, para realizar un master o para financiarnos la
totalidad de los estudios. Esto Gltimo es muy comin en

muchos paises europeos como es el caso del Reino Unido
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donde los estudiantes solicitan préstamos personales para
poder financiarse sus estudios universitarios,

Componentes de un crédito efectivo:

e Monto Del Crédito:
Normalmente el monto del crédito es la suma del capital
propiamente dicho, o sea el dinero que no entrega la
institucion, mas los intereses calculados por anticipado,

los cuales se debe pagar al vencimiento.

e Los intereses:
El interés es el precio que cobran por prestar el dinero por
un plazo determinado. Estos intereses se miden en un por

ciento anual (10%, como ya se vio, por ejemplo).

e Plazo De Repago:

Es el tiempo expresado en dias, meses o afios, que otorga
la entidad financiera o que se pacta con ésta para la
devolucién del capital del crédito.

Puede ser un plazo Unico, determinado o fijo. Por ejemplo:
30 dias, 180 dias o un afio. Puede también ser un plazo
determinado, pero con pagos parciales, mensuales o
trimestrales por ejemplo: plazo de 1 afio con pagos

mensuales; o plazo de 2 afios por gagos trimestrales.
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e La Amortizacion:

Son pagos parciales o cuotas son formas de cancelacion o
pago de los créditos. Los créditos a plazo fijo,
generalmente, tienen una Unica amortizacion al
vencimiento. Los créditos en cuotas o amortizables son los
gue se pactan con pagos parciales, mensuales por ejemplo,
en general en cuotas iguales.

Los créditos a plazo fijo, segn se acuerde con la entidad
financiera, pueden renovarse por un plazo mayor que el
inicial. Seguramente se le exigira el deudor el pago de los

intereses y parte del capital.

2. Tarjetas de Credito:
La SBS define a la Tarjeta de crédito como un medio de pago
que te permite hacer compras que puedes pagar posteriormente
(una semana después, un mes después, un afio después, etc.).
Son llamadas “de crédito” porque cuando pagas cualquier
mercancia con ella, el banco que te la otorgd te esta
concediendo un préstamo que debes pagar de acuerdo al

periodo que elijas segun los plazos negociados con la entidad.

a. Linea de Crédito

Limite de Crédito, éste es el mayor monto que el cliente puede

tener como saldo de deuda en su tarjeta de crédito. El uso de la
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linea puede ser en ddlares 0 en soles, y tiene tasas distintas

dependiendo de la moneda.

b. Planes de la Tarjeta
La deuda que adquiere el cliente puede ser a través de los

siguientes planes:

e Compras: Son los cargos efectuados con la tarjeta de
crédito en los establecimientos de comerciantes a través de

POS.

e Disposicion de Efectivo: Son los retiros de dinero en
efectivo a través de Cajero Automatico o Internet con la

tarjeta de credito.

o Efectivo Preferente: Es un préstamo en efectivo disponible
para ciertos clientes de las tarjetas de crédito. El efectivo
preferente se desembolsard, utilizando la linea de crédito
disponible con la que cuentan los clientes en sus tarjetas de

crédito

e Traslado de Deuda: Es el monto de la deuda proveniente de

la tarjeta de crédito de otra institucién financiera que ha sido
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trasladada a la tarjeta de crédito del banco actual donde

queremos obtener el crédito.

El cliente puede endeudarse hasta el 100% de su linea de crédito
de otra institucion financiera que ha sido trasladada a la nueva

institucidn financiera con que contara dicho crédito.

c. Opciones de Financiamiento
e Modalidad Pago al contado: El saldo en su totalidad es
cancelado antes de la fecha de pago correspondiente al ciclo

de facturacion de la operacion.

e Modalidad revolvente: Los saldos de todas las
transacciones realizadas bajo la modalidad revolvente se
financian con un factor de 36. Este célculo se repite mes a
mes; siempre se divide el capital de la deuda mas intereses

pendientes entre 36.

e Modalidad en cuotas: La deuda se financia de 2 a 36

cuotas por pagar a eleccién del cliente.
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ANTECEDENTES GENERALES DEL CREDITO

Ambrosini (2001) En general, las instituciones que por excelencia
se dedican a otorgar créditos de distintas naturalezas son los bancos e
instituciones financieras, a lo largo de todo el proceso de crédito se
torna amplio y complejo el analisis que es necesario involucrar en sus
lineas aspectos generales como (p. 182)

e Determinacion de un mercado objetivo.

Evaluacion del crédito.

Evaluacién de condiciones en que se otorga.

Aprobacion del mismo.

Documentacién y desembolso.

Administracion del crédito en referencia.

CALIFICACION DE CREDITOS:
Ambrosini (2001) las principales caracteristicas que definen la
evaluacion de créditos (p.183).

e Situacién financiera y econémica del cliente (Patrimonial y de
Ingresos/ Egresos).

e Situacion socio - demogréafica del cliente. Permite a la institucién
definir las politicas de calificacion de cliente para los productos
relacionados al crédito basandose en las circunstancias y
caracteristicas del préstamo apoyados en parametros, objetivos
ideales y formulas propias para cada calificacion.

e Montos del crédito que se puede otorgar al cliente.
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¢ Niveles de riesgo.

e Motivos o dirimentes para rechazo de una solicitud.

Ambrosini (2001) Los resultados de todas las evaluaciones son
almacenadas histéricamente lo cual permite realizar analisis
estadisticos definidos por el usuario, que ayude a afinar los parametros

y normas de evaluacion del sistema (p. 183)

DESEMBOLSO:

Guajardo y Andrade (2008) define el desembolso “hacer efectivo de
dinero, por ejemplo cuando se origina un préstamo o cuando se concluye
un negocio o0 una inversion. Los dineros dados al préstamo en un cierre

son desembolsos (p. 99):

Lacarte (2012) los desembolsos estan generados por una serie de
caracteristicas y politicos establecidas por cada uno de las Instituciones

Financieras, toma aspectos durante la evaluacion tales como (p. 99):

e Monto: Es determinado por el total del capital, incluyendo el
interes, capitalizables; dicho de otra forma es el capital mas los
intereses capitalizados que es determinado por las politicas de cada

uno de las instituciones financieras.

e Tasa de Interes: La tasa de interés que aplican con mayor

frecuencia las instituciones financieras es la tasa de interés
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efectiva, la cual se da cuando se capitaliza en forma semestral o
mensualmente, la cantidad efectivamente pagada o ganada es

mayor que si se compone en forma anual.

Rapidez: Esta referida a la accesibilidad y evaluacion realizada por

las instituciones financieras para el otorgamiento de crédito.

Confiabilidad: Es la caracteristica de la informacion financiera por
la virtud de la cual esta aceptada y utilizada por un usuario para

tomar decisiones, basandose en ellas.

Seguridad: Las Instituciones financieras basan su seguridad en
relacion a la rentabilidad y liquidez de un cliente, una de sus en tal
sentido realizan una previa evaluacion para no correr ningun riesgo

al momento de otorgar el crédito.

Tiempo de Pago: Es el plazo que normalmente especifican las
Instituciones Financieras y pueden estar determinada mediante un
documento o contrato en que la unidad de tiempo puede ser; dias,
meses, afos, etc.; de acuerdo a cada una de las politicas que maneja

cada entidad financiera.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS
e Base de datos:

Segun Pérez (2010) define que la base de datos “Programa que
permite clasificar, ordenar y buscar informacion, en informatica, es el
conjunto de datos organizados entre los cuales existe una correlaciéon y
que estan almacenados con criterios independientes de los programas

que lo utilizan” (p.45).

e Calificacion:
Segun Pérez (2010) define que la calificacion “Se refiere a los
diferentes sistemas formales de apreciacion, en las cuales el individuo
se compara con otros y se gradia o califica. Se califica en el sentido

de que es medido, comparado y clasificado” (p.53).

e Capacidad:
Segun Pérez (2010) define que la capacidad “Es la habilidad para
utilizar en forma efectiva el saber, los conocimientos técnicos y los
atributos mentales propios, destreza, precision, iniciativa e ingenio de

una persona para alcanzar el objetivo que se ha propuesto” (p.53)

e Captacion:
Segun Pérez (2010) define que la captacion en la “Absorcion de
recursos economicos directamente del pdblico de manera que los

fondos conseguidos son colocados en depositos 0 préstamos a la vista,
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etc. Asi, para los bancos, la captacion de depoésitos constituye una de

sus actividades fundamentales™ (p.57)

Clientes Potenciales:

Kotler y Armstrong (2003) definen al cliente potencial como “toda
aquella persona que puede convertirse en determinado momento en
comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un
servicio) o consumidor (aquel que consume un producto o servicio),
ya que presenta una serie de cualidades que lo hacen propenso ello, ya
sea por necesidades (reales o ficticias), porque poseen el perfil
adecuado, porque disponen de los recursos econdémicos u otros

factores”(p.64)

Cliente:

Keith (1991) define al cliente como “Persona o conjunto de
personas que satisface sus necesidades adquiriendo bienes y servicios
generados en el proceso productivo por otra persona o conjunto de

personas” (p.105).

Clientes Actuales:

Keith (1991) define a los clientes actuales como “aquellas
(personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la
empresa de forma periodica o que lo hicieron en una fecha reciente (p.

105).
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e Crédito personal:
Segin Martin (2002) define que son los créditos g los bancos o
entidades financieras conceden a las personas fisicas basandose, para
su concesion, unicamente en la solvencia personal que el cliente

ofrece. (p. 55)

e Colocacion bancaria:

Segun Martin (2002) define a la colocacién bancaria como un
dinero en circulacion en la economia, es decir, la banca genera un
nuevo dinero del capital o los recursos que obtiene a través de la
captacion y, con estos recursos, se otorgan créditos a las personas,
empresas u organizaciones que los soliciten. Por dar estos préstamos
el banco cobra unas cantidades de dinero que se llaman intereses, o

intereses de colocacion, y comisiones. (p.105).

e Consumo:

Segun Rifkin (1994) Menciona que el consumo es la accién y
efecto de consumir o gastar, bien sean productos, bienes o servicios,
como por ejemplo la energia, entendiendo por consumir como el
hecho de utilizar  estos productos y servicios para  satisfacer

necesidades primarias y secundarias. (p.71)
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e Estrategias de promocion
Segin Keith (1991) define que las estrategias promocionales,
consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de

publicidad y marketing (p.136).

e Promocién
De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espariola (2014) el
termino promocién esta definido como el "conjunto de actividades
cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su

definicion mas corta, la define como la "accién y efecto de promover"

e Promocién de venta
Segin Hothi (2005) define que la promocién de ventas son
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del
canal de distribucién o a los equipos de ventas, que buscan

incrementar la compra o la venta de un producto o servicio (p.88).

e Venta personal
Charles, Hair y Mc Daniel (2002) definen que la venta personal
consiste en promocionar un producto o servicio a través de una
interaccidn directa o personal entre un vendedor y un consumidor. Es

consumidor individual, con el fin de hacer efectiva la venta (p. 543).
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I1l. METODOLOGIA

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
3.1.1. De acuerdo a la orientacion
Fue de carécter aplicada porque estuvo orientado a lograr un nuevo
conocimiento, destinado a procurar soluciones a problemas préacticos.
Esta investigacion se basé en comparar la teoria existente con la

problematicas que afectaba la colocacion de crédito en referencia a la

promocion de ventas.

3.1.2. De acuerdo a la técnica de contrastacion
La investigacion fue Descriptiva — Explicativa; ya que buscd primero
describir la promocion de ventas que se utilizé en el Banco de Crédito
del Peru; para luego explicar dicho proceso con relacion a la colocacion
de créditos alcanzados; y asi poder disefiar la propuesta de un modelo

de promocion de ventas del BCP- Oficina Huaraz.

3.1.3. Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacion fue No Experimental, ya que no existio
manipulacion activa de ninguna de las variables. Ademas, se trat6 de
un disefio transaccional o transversal, puesto que se busco establecer

la relacion de variables medidas de una muestra en un nico momento

de tiempo.
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3.2 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION Y/O DISENO

ESTADISTICO

POBLACION
La poblacion estuvo integrado por los clientes de la base de datos del
Banco de crédito de la Oficina Huaraz, siendo el numero de la

poblacién 1000.

MUESTRA

Para la determinacién de la muestra, se utiliz6 la formula siguiente:

"= _ z° pglN
E° (N-1) +Z° pg
Donde:
N = NUmero de clientes de la base de datos del BCP de
la Oficina Huaraz.
Z = 196 = Para un nivel de confianza del 95%
P = 050 = Probabilidad de éxito.
q = 050 = Probabilidad de fracaso.
E = 005 = Para un error estandar del 5%

Para que el proyecto opere con el tamafio 6ptimo, la muestra

determinada es como sigue:
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Calculo del Tamafio de la muestra con ajuste:

Reemplazando los datos en la formula

- (1.96)2(0.50)(0.5)(1000)
"= (0.05)2 (1000 — 1) + 1.962 (0.5)(0.5)

n =277.74=278

El tamafio de la muestra fue de 278 clientes del BCP oficina Huaraz

3.3 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
El instrumento de recoleccion de informacion utilizado fue el
cuestionario, el cual se aplico a los clientes del Banco de Crédito del Peru
de la Oficina Huaraz. El cuestionario estuvo conformado por un conjunto
de preguntas cuyo origen fueron los indicadores que midieron las
dimensiones de cada variable, Promocién de ventas y Colocacion de

créditos, el cual nos permitio obtener informacidn real de los clientes.

3.4 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE
LA INFORMACION

Una vez recogida la informacion, se procedié a la codificacion de

variables y su tabulacion en la hoja de calculo de Microsoft Office Excel

y programa SPSS; todos los datos captados en los cuestionarios

considerados validos (consistencia y sin omisiones) para lo cual se usaron

los siguientes programas informaticos:

44



e Ingreso de la informacion: Excel de Microsoft Office 2010.

e Procesamiento de datos: Programas: SPSS v. 21

En el tratamiento de la informacion se utilizd el anélisis univariado
mediante la aplicacion de técnicas estadisticas descriptivas para describir
cada una de las variables de estudio; asi mismo, para la constatacion de
hipdtesis y la determinacién de las interrelaciones que existen entre las

variables se utilizé la prueba Chi cuadrado.
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IV. RESULTADOS

41. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Grafica 01:

Genero

® MASCULINO FEMENINO

30.2%

MASCULINO FEMENINO

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el

69.8% son de género masculino.
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Grafica N° 02

Edades

22a30 m31a40 m41a50 m51amas

13.3%

21.9%

22a30 31a40 41a50 51 amas

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
35.3% se encuentran en una edad de 31 a 40 afios y el 13.3% se encuentran en una

edad de 51 afos a mas.
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Grafica 03:

Cuentan con crédito

mSi mNo

54.7%
45.3%

Si No

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el

54.7% cuentan con crédito.
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Grafica 04:

Promociones de venta a traves de cupones con Tarjetas de Crédito

m Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo Indiferente/no sabe

m De acuerdo m Totalmente de acuerdo,

15.8%
27.0%

&
Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de

desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

e

Interpretacion: El 45.3% indicaron que se encuentran de acuerdo con la
promocion de venta a través de cupones con Tarjetas de Crédito ofrecidas por el
banco y un 2.2% indicaron que no se encuentran de acuerdo con este tipo de

promocion.
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Grafica 05:

Acumulacién de puntos para la compra de productos con precios y tasas

especiales.
u Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo n Indiferente’no sabe
De acuerdo B Totalmente de acuerdo
. 0%
Sli“ﬁ 5.0%
Totalmente en En Indiferenteno Deacuerdo  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 34.9% indicaron que se encuentran de acuerdo con la
acumulacion de Puntos para la compra de productos con precios y tasas

especiales y un 5% indicaron que se encuentran totalmente de acuerdo con este

tipo de promocion.
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Grafica 06:

Participacion en sorteos por adquirir crédito personal.

W Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
m Indiferente/no sabe m De acuerdo

Totalmente de acuerdo

44.2%

26.3% 28.1%
/—I 1.1% 0.4%
- i

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 44.2% indicaron que se encuentran en desacuerdo con la
participacion de sorteos y solo un 0.4% indican que se encuentran totalmente de

acuerdo con los sorteos ofrecidas por el banco.
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Grafica 07:

Premios otorgados por adquirir crédito personal.

W Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
® Indiferente/no sabe B De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

29.9%
.9%
n 7% N-A0L
- U.‘l’io
Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no De acuerdo Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 43.9% indicaron que se encuentran en desacuerdo con los
premios otorgados por tener un crédito en el banco y solo un 0.4% indican que se

encuentran totalmente de acuerdo con los premios ofrecidos por el banco.
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Grafica 08:

Obtencion de regalos por adquirir algun credito personal.

Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
M Indiferente/no sabe M De acuerdo
B Totalmente de acuerdo
43.9%
29.1%
24.8%
1.4% 0.7%
' - -
Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
43.9% indicaron que se encuentran en desacuerdo con los regalos obtenidos por
tener un crédito en el banco y solo un 0.7% indican que se encuentran totalmente

de acuerdo con los regalos ofrecidos por el banco.
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Grafica 09:

Beneficiario de Reembolsos o devoluciones por pagar a tiempo las cuotas.

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente/no sabe

De acuerdo B Totalmente de acuerdo

33.5%
29.5%
15.5%
12.6%
9.0%
| J

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el

Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 33.5% indican que se encuentran en un desacuerdo total sobre

beneficios de reembolso o devocidon por pagar a tiempo las cuotas y un 9%

indicaron que se encuentran totalmente de acuerdo con los reembolsos o

devoluciones que han obtenido del banco por ser buenos clientes.
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Grafica 10:

Tarjeta de Crédito con oferta en tasas especiales.

M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo m Indiferente/no sabe
De acuerdo B Totalmente de acuerdo
33.5%
29.5%

15.5%

12.6%
9.0%
|

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 33.5% responden que se encuentran en total desacuerdo con
las tarjetas de crédito con oferta y un 9% indicaron que se encuentran totalmente

de acuerdo con las ofertas adquiridas con la tarjeta de crédito.
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Grafica 11:

Créditos personales con tasas especiales de convenio.

W Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo
Indiferente/no sabe De acuerdo
W Totalmente de acuerdo

42.19

33.1%

14.0%

8.6%

2.2%

pa

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
42.1% responden que se encuentran de acuerdo con las tasas especiales de los
créditos personales con convenio y un 2.2% respondié que se encuentra

totalmente en desacuerdo respecto a las tasas especiales de convenio.
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Grafica 12:

Créditos personales con oferta.

W Totalmente en desacuerdo @ En desacuerdo
B Indiferente/no sabe De acuerdo
W Totalmente de acuerdo

34.9%
31.3%

23.09

5.8% 5.0%

B

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 34.9% responden que se encuentran de acuerdo con los
créditos personales con oferta ofrecidas por el banco y el 5.8% respondi6 que se

encuentra en un total desacuerdo sobre las tasas especiales que ofrece el BCP.
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Grafica 13:

Compra de deuda con tasas especiales.

Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo
B Indiferente/no sabe De acuerdo
Totalmente de acuerdo

33.5%

29.5%
15.5%
12.6%
| | 9.0%

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
33.5% responden gue se encuentran en total desacuerdo sobre las tasas especiales
de la compra de deuda y solo un 9% responden que se encuentran totalmente de

acuerdo con la tasa adquirida de la compra de deuda.
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Grafica 14:

Monto de crédito y capacidad de endeudamiento

W Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
Indiferente/no sabe MW De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

28.89
27.0%

4.7'V|

Totalmente en En desacuerdo Indiferente/no De acuerdo Totalmente de
desacuerdo sabe acuerdo

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: EI 31.3% responden que se encuentran de acuerdo con el monto
del crédito personal adquirido ya que cumple con la capacidad de endeudamiento
y el 4.7% indicaron que se encuentran totalmente de acuerdo con la cantidad de

crédito adquirido por el BCP.
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Grafica 15:

Promocion de venta y su influencia en el crédito efectivo.

B Nada ® Muy poco Poco ® Mucho
36.09
Nada Muy poco Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 36% responden que pocas veces se ven influenciados en
adquirir un crédito por contar con alguna promocioén de venta y un 6.5%
responden que no se ven influenciados para nada en una promocion para adquirir

un crédito.
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Grafica 16:

Credito efectivo por la promocion de sorteos, premio y/o regalos

H Nada Muy poco Poco = Mucho
38.8%
31.3%
20.1%
9.7%
Nada Muy poco Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 38.8% responden que muy poco adquieren crédito efectivo
cuando cuentan con promocion de sorteos, premios y/o regalos y el 9% de los
encuestados responden que no adquieren ningin crédito cuanto cuenta la

promocion de sorteos, premios y/o regalos.
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Grafica 17:

Crédito efectivo por promocion de tasas especiales por convenio.

H Nada Muy poco = Poco Mucho

39.6%

20.59

7.2%

Nada Muy poco Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacién de Créditos de Consumo en el

Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 39.6% responden que pocas veces adquieren crédito efectivo

cuando la empresa donde trabajan tienen convenio con el BCP para adquirir un

crédito personal a una tasa promocional y un 7.2% responden que no aumentan la

cantidad de crédito cuando cuentan con tasas promocionales por convenio.
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Grafica 18:

Solicitud de crédito efectivo por la promocion de compra de deuda.

B Nada B Muypoco HEPoco = Mucho

46

Nada Muy poco Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 46.8% responden que muy pocas veces solicitan un crédito
efectivo cuando cuentan con la promocion de compra de deuda y un 10.4%
responden que muchas veces solicitan crédito por la promocién compra de deuda

ya que la tasa es mejor a la del otro banco.
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Grafica 19:

Monto del crédito efectivo por la promocidn de tasas especiales.

Muy poco Nada Poco ® Mucho

Muy poco Nada Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el

Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el

56.5% responden que muy pocas veces aumenta el monto del crédito efectivo

por la promocion de tasas especiales y solo un 9.4% indican que muchas veces el

monto del crédito solicitado aumenta cuando la tasa de interés es menor a los

normal.
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Grafica 20:

Incremento de crédito por realizar prepagos y amortizacion.

Muy poco Poco Nada ® Mucho

52.5%

19.87
17.37

Muy poco Poco Nada Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el

Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: El 52.5% responden que muy pocas veces incrementan la

cantidad de crédito efectivo cuando saben que pueden realizar prepagos y

amortizacion y un 10.4% responden que muchas veces incrementan el crédito que

adquieren cunado saben que pueden realizar prepagos y amortizacion.
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Grafica 21:

Tarjeta de crédito con paquetes de ofertas.

Muy poco ®Poco M Mucho Nada

36.72

Muy poco Poco Mucho Nada

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
36.7% responden que muy pocas veces aceptan una tarjeta de crédito cuando
estas cumplen unos paquetes de oferta y un 6.8% responden que no aceptan

tarjetas de crédito.
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. Grafica 22:

Tarjetas de Crédito con acumulacion de cupones.

B Poco & Mucho Muy poco = Nada
39.2%
30,9
25,59
4.39
Poco Mucho Muy poco Nada

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
39.2% responden que pocas veces utilizan la tarjeta de crédito cuando saben que

estas acumulan cupones y un 4.3% responden que no utilizan la tarjeta de crédito.
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Grafica 23:

Tarjeta de crédito con promocién de reembolso y devolucion.

= Muy poco Poco = Mucho m Nada
38.8%
31.3%
20.1%
9.7%
Muy poco Poco Mucho Nada

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacién de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Perd Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 38.8% responden que muy pocas veces utilizan la tarjeta de
crédito cuando cuenta con la promocién de reembolso y devolucion y un 9.7%

responden que no utilizan la tarjeta de crédito.
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Grafica 24:

Tarjeta de Crédito con tasas especiales en compras y disposicion de efectivo.

Poco Muy poco Mucho Nada
35.6%
28 9 27 0,
8.3%
Poco Muy poco Mucho Nada

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracién: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
35.6% responden que pocas veces utilizan la tarjeta de crédito cuando estas
cuentan con tasas especiales en compras y disposicion de efectivo y un 8.3%

responden que no utilizan la tarjeta de crédito.
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Grafica 25:

Efectivo Preferente con tasas especiales.

H Poco Muy poco M Nada Mucho
43.9%
38.89
Poco Muy poco Nada Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: El 43.9% responden que pocas veces adquieren efectivo
preferente cuando cuentan con tasas especiales en efectivo preferente y un 6.5%
responden que muchas veces el efectivo preferente cuando cuentan con tasas

especiales.
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Grafica 26:

Traslado de deuda con tasa especial.

Muy poco Nada Poco ® Mucho
52.59
28.19
13.7%
5.82
Muy poco Nada Poco Mucho

Fuente: Encuesta sobre la Promocion de Ventas y la Colocacion de Créditos de Consumo en el
Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz afio 2014.
Elaboracion: La investigadora

Interpretacion: Del total de las encuestas realizadas a los clientes del BCP el
52.5% responden que muy pocas veces acepan el traslado de deuda con tasa
especial y un 5.8% responde que muchas veces acepta el traslado de deuda al BCP

cuando cuenta con la tasa especial.
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4.2. PRUEBA DE HIPOTESIS

DICOTOMIZACION
Para realizar la prueba de hipotesis, se dicotomizd las preguntas al
tener frecuencias dispersas, para poder hallar un resultado méas 6ptimo

teniendo lo siguiente:

Variable o Dimension =

Y.DE LAS RESPUESTAS DE PREGUNTAS DE DIMENSION O VARIABLE \% Avi
( CANTIDAD DE PREGUNTAS+ELVALOR MAXIMO DE LA ESCALA ) Valor maximo de

la escala Likert.

Si Variable o Dimension < 2.5 = 1 (Inadecuado)

Si Variable o Dimension >= 2.5 = 2 (Adecuado)

P1, P2, P3,...P26 = Pregunta 1, Pregunta 2, Pregunta 3,..., Pregunta

26

Donde:

Cupones = (222 )*5

Concursos y Sorteos = ( 227428 )*5
Reembolsos y Devoluciones = (? )*5
Paquetes de Oferta = (2221112 )*5
Rebajas = (22222 )*5

Crédito Efectivo = (22220 )*4

Tarjeta de Crédito= (Z22*2254026 )*4
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4.2.1.HIPOTESIS GENERAL

Ho: La inadecuada promocion de ventas no influye de manera
limitada a la colocacion de créditos de consumo en el Banco Crédito

del Pert en la Ciudad de Huaraz, 2014.

Ha: La inadecuada promocion de ventas influye de manera limitada

a la colocacién de créditos de consumo en el Banco Crédito del Peru

en la Ciudad de Huaraz, 2014.
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Tabla 27

Colocacién Créditos de Consumo

colocacion colocacio Toftal

c Inadecuado 78 0 78
UPONES A decuado 158 42 200
Total 236 42 278
Chi -Cuadrado 29,565  p= 0.000
A
Region de
Aceptacion Region de
0.95 Rechazo
0.05

2=005 I >

p

Interpretacion:

De la tabla anterior se muestra que 158 clientes del BCP, consideran que
existe adecuada promocion de ventas en cupones pero una baja colocacion
de créditos de consumo; mientras que 78 clientes consideran que existe
una inadecuada promocién de ventas en cupones y por lo tanto una baja
colocacion de créditos de consumo.

Asimismo se observa gque la promocion de ventas en cupones influye en la
colocacion de créditos de consumo del Banco de Crédito de la oficina
Huaraz, segin la medida Chi-Cuadrado = 29.565 y el valor de la
significacion observada es (p) = 0.00 es menor a la significacion tedrica
(0= 0.05). Por lo tanto se rechaza la Hip6tesis Nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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Tabla 28:

Colocacion Creéditos de Consumo

colocacio colocacié Total

Concursos y Inadecuado 178 14 192
sorteos Adecuado 58 28 86
Total 236 42 278
Chi -Cuadrado 29,565 p= 0.000
A
Region de
Aceptacion Region de
0.95 Rechazo
0.05
@=005 I >

9]

Interpretacion:

De la tabla anterior se muestra que 178 clientes del BCP, consideran que
existe inadecuada promocién de ventas en concursos y sorteos por lo tanto
una baja colocacion de créditos de consumo; mientras que 58 clientes
consideran que si existe una adecuada promocién de ventas en concursos y
sorteos.

Asimismo se observa que la promocién de ventas en concursos y sorteos
influye en la colocacion de créditos de consumo del Banco de Crédito de
la oficina Huaraz, segun la medida Chi-Cuadrado = 29.565 y el valor de la
significacion observada es (p) = 0.00 es menor a la significacion tedrica
(0= 0.05). Por lo tanto se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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Tabla 29:

Colocacion Créditos de Consumo
Baja Alta  Total

Reembolsos y Inadecuado 161 14 175
Devoluciones Adecuado 75 28 103
Total 236 42 278
Chi -Cuadrado 18,606 p= 0.000
A
Region de
Aceptacion Region de
0.95 Rechazo
0.05
| »
a=0.05 ' i

p

Interpretacion:

De la tabla anterior se muestra que 161 clientes del BCP, consideran que
existe inadecuada promocidn de ventas en reembolsos y devoluciones por
lo tanto una baja colocacion de créditos de consumo; mientras que 75
clientes consideran que si existe una adecuada promocion de ventas en
reembolsos y devoluciones.

Asimismo se observa que la promocion de ventas en reembolsos y
devoluciones influye en la colocacién de créditos de consumo del Banco
de Crédito de la oficina Huaraz, segin la medida Chi-Cuadrado = 18,606 y
el valor de la significacion observada es (p) = 0.00 es menor a la
significacion tedrica (o= 0.05). Por lo tanto se rechaza la Hipétesis Nula y

se acepta la hipotesis alterna.
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Tabla 30:

Colocacion Creditos de Consumo

Baja Alta Toftal
Paquetes de Inadecuado 161 14 175
Oferta  Adecuado 75 28 103
Total 236 42 278
Chi -Cuadrado 18,606 p= 0.000
A
Region de
Aceptacion Region de
0.95 Rechazo
0.05
=005 I >

9]

Interpretacion:

De la tabla anterior se muestra que 161 clientes del BCP, consideran que
existe inadecuada promocion de Paquetes de Oferta por lo tanto una baja
colocacion de créditos de consumo; mientras que 75 clientes consideran
que si existe una adecuada promocién de ventas en paquetes de oferta.
Asimismo se observa que la promocidn de ventas en paquetes de oferta
influye en la colocacion de créditos de consumo del Banco de Crédito de
la oficina Huaraz, segun la medida Chi-Cuadrado = 18,606 y el valor de la
significaciéon observada es (p) = 0.00 es menor a la significacion tedrica
(0= 0.05). Por lo tanto se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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Tabla 31:

Colocacion Creditos de Consumo

Baja Alta Total
Rebai Inadecuado 134 12 146
ebajas Adecuado 102 30 132
Total 236 42 278
Chi -Cuadrado 11,377  p= 0.001
A
Region de
Aceptacion Regi6n de
0.95 Rechazo
0.05
2=005 I >

9]

Interpretacion:

De la tabla anterior se muestra que 134 clientes del BCP, consideran que
existe inadecuada promocion de ventas en rebajas por lo tanto una baja
colocacion de créditos de consumo; mientras que 102 clientes consideran
que si existe una adecuada promocién de ventas en rebajas.

Asimismo se observa que la promocion de ventas referente a rebajas
influye en la colocacion de créditos de consumo del Banco de Crédito de
la oficina Huaraz, segun la medida Chi-Cuadrado = 11,377 y el valor de la
significacion observada es (p) = 0.01 es menor a la significacion tedrica
(o= 0.05). Por lo tanto se rechaza la Hipotesis Nula y se acepta la hipotesis

alterna.
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4.2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

4.2.2.1. Hipotesis especifica 1
Ho: La promocién de ventas no se desarrolla de manera inadecuada en el

Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz en el afio 2014.

Ha: La promocién de ventas se desarrolla de manera inadecuada en el

Banco de Crédito del Pert Oficina Huaraz en el afio 2014.

Tabla 32:
Concursosy Rembolsosy Paquetes .
Cupones sorteos devoluciones de Oferta Rebaja esperado
Inadecuado 78 192 175 175 146 139
Adecuado 200 86 103 103 132 139
Total 278 278 278 278 278

Estadisticos de contraste
Cupones Concursoy  ReembolsoSy PaqueteS Rebajas

Chi- 53.540° 40.417° 18.647% 18.647° .705°
gl 1 1 1 1 1
Sig. asintot. .000 .000 .000 .000 401

- De los cuadros anteriores se muestra que las promocion de ventas
respecto a cupones ofertados en el BCP de la Oficina Huaraz en el afio
2014 es adecuada, por lo tanto se rechaza la Hipoétesis alterna y se acepta
la Hipotesis nula ya que la prueba estadistica realizada Chi- Cuadrado es

significativa (a) a un nivel de confianza del 95%.
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En cuanto a la Promocion de Concursos y sorteos que se ofrece en el
BCP de la oficina Huaraz en el afio 2014 es inadecuada, por lo tanto se
rechaza la Hipdtesis nula y se acepta la Hipdtesis alterna porque el valor
observado de significacion (p=0.00) es menor al valor de la significacion

tedrica (o= 0.05)

La promocion de Reembolsos y devoluciones ofertadas en el BCP de la
oficina Huaraz en el afio 2014 es inadecuada, por lo tanto se rechaza la
Hipdtesis nula y se acepta la Hipotesis alterna porque el valor observado

de significacion (p=0.00) es menor al valor de la significacion tedrica (0=

0.05)

La promocion de ventas referido a paquetes de oferta ofrecidas por el
BCP en la oficina Huaraz del afio 2014 es inadecuada, por lo tanto se
rechaza la Hipdtesis alterna y se acepta la Hip6tesis nula ya que el valor
observado (p=0.00) es menor a al valor de la significacién teérica (a=

0.05)

La promocion de ventas en cuanto a rebajas ofrecidas por el BCP de la
oficina Huaraz en el afio 2014 es inadecuada, por lo tanto se rechaza la
Hipotesis alterna y se acepta la Hipdtesis nula ya que el valor observado

(p=0.401) es mayor al valor de la significacion teorica (o= 0.05)
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4.2.2.2. Hipotesis especifica 2

Ho: El nivel de colocacidn de créditos de consumo no es bajo en el Banco de

Crédito del Peri Oficina Huaraz en el afio 2014.

Ha: EI nivel de colocacién de creditos de consumo es bajo en el Banco de

Crédito del Peri Oficina Huaraz en el afio 2014.

Tabla 33:
Tarjeta de
Crédito Efectivo Crédito N esperado
Baja colocacion 228 121.0 139.0
Alta colocacién 50 157.0 139.0
Total 278 278
Tarjeta de
Crédito Efectivo Crédito
Chi-cuadrado 113,971° 4,662°
gl 1 1
Sig. asintot. .000 .031

- De los cuadros anteriores se muestra que los créditos efectivos otorgados
por el BCP en la Oficina Huaraz en el afio 2014 es de baja la colocacion,
por lo tanto se rechaza la Hipdtesis nula y se acepta la Hipdtesis alterna
porque el valor observado de significacion (p=0.00) es menor al valor de la

significacion teorica (o= 0.05)

- De los cuadros anteriores se muestra que las tarjetas de creditos otorgados

por el BCP en la Oficina Huaraz en el afio 2014 tiene una alta colocacion
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de tarjetas de crédito, por lo tanto se rechaza la Hipdtesis alterna y se
acepta la Hipdtesis nula ya que el valor observado (p=0.031) es menor al

valor de la significacion teorica (o= 0.05)
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V. DISCUSION

El propdsito fundamental de esta investigacion se centro en analizar la
influencia de la promocion de ventas en la colocacion de créditos de
consumo. Con base a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos aplicadas a los clientes del BCP
oficina Huaraz; alegamos que este objetivo fue cubierto, Por lo tanto
afirmamos, que la promocién de ventas influye de manera limitada en la

colocacion de créditos de consumo.

Los resultados de la investigacion fueron obtenidos a través de las
encuestas, los mismos que fueron debidamente validados por tres expertos

determinando un puntaje entre 41% - 80% con la calificacion muy buena.

Atendiendo al postulado establecido en la hipétesis general, la
promocion de ventas afecta significativamente a la colocacion de créditos de
consumo, esta se cumple y fue determinado mediante la prueba estadistica
del Chi- Cuadrado, mostrando concordancia con los resultados obtenidos
por anteriores investigaciones tal como se muestra en la tesis titulada
Estrategias de Promocion y la Colocacion de Crédito MYPES de las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito en la Ciudad de Huaraz, de la Universidad
Nacional Santiago Antunez de Mayolo. Presentado por Hinostroza Jamanca
e Inchicaqui Javier (2010), donde después de realizar toda una serie de

analisis se arribé a la conclusion de que la promocién de ventas influyen de
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manera significativa en la colocacion de créditos, aceptandose la hipdtesis

planteada y dando respuesta al problema inicial.

La promocidén de ventas es una estrategia importante en una empresa
ya que permitira el incremento de las ventas. En este sentido, los datos
revelados por los instrumentos aplicados, indican algunas estrategias
utilizadas en la promocion de ventas del BCP no estan siendo desarrolladas
de manera adecuada, lo cual no le permitira al BCP elevar la colocacién de
créditos de consumo. Al respecto Tellis y Redondo (2002) definen que la
promocion de ventas es el ofrecimiento de incentivos a corto plazo, con el
fin de obtener un incremento rdpido y temporal de las ventas y la
Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.), define que la promocién de
ventas como un conjunto de acciones (indirectas) distintas a la venta
personal y a la publicidad, que estimula las compras de los consumidores y

la eficacia de los vendedores (en este caso la colocacion de créditos)”.

Con respecto a las promociones utilizadas como son; Los cupones,
concursos y sorteos, Rembolsos y devoluciones, paquetes de oferta y
rebajas, segun los resultados se pudieron identificar que algunas de estas se
utilizé con mayor eficiencia que en otros, como es el caso de los cupones,
segun los resultados tuvo una mejor aceptacion por parte de los cliente en
comparacion a otras promociones ofrecidas por el banco, segun Kotler y

Armtrong (2003) definen que los cupones son certificados que se otorgan a
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los compradores, que significan un ahorro para los consumidores cuando

compran ciertos productos identificados.

Las promociones de concursos y sorteos segun Clow y Baack. (2010)
definen que son promociones de venta populares entre los consumidores y el
éxito o el fracaso de estas apelaciones es la lista de premios y para decidirse
a participar los miembros del mercado objetivo del concurso o sorteos,
deben pensar que los premios son valiosos. Se encontrd que en esta
promocion segun los resultados obtenidos los clientes indicaron no tener
conocimiento de algun concurso o sorteo ofrecida por el banco por adquirir
alguna tarjeta de crédito o crédito de consumo, por lo tanto es necesario que
el banco implemente mejoras en esta promocién, ofreciendo concursos y

sorteos con premios que estén de acuerdo con la necesidad de los clientes.

Los reembolsos y devoluciones segin (Chong, 1999) menciona que
esta promocion se centra en devolver una parte del precio de venta de un
producto, que sirva para recompensar a un cliente por la compra de un
producto o servicio. Este concepto contradice con los resultados obtenidos
en la investigacion ya que se muestra que el BCP no estuvo ofreciendo

reintegros en efectivo por adquirir tarjetas de crédito o créditos personales.

Con respecto a los paquetes de oferta ofrecidas por el BCP existe un

porcentaje de cliente que se encontraron conforme con esta promocion. Al

respecto Clow y Baack. (2010) Indican que los paquetes de oferta pueden
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inducir un cambio de marca, porque los consumidores optan por las marcas
que ofrecen un paquete de oferta a precio normal, estos productos tienen una
ventaja que las marcas de la competencia no ofrecen, ejemplo, las empresas
financieras otorgan algunas tarjetas de crédito con seguros incluidos a un
mismo precio, y de este modo hacen que los clientes prefieran este tipo de

tarjetas ya que tendran dos productos a precio de uno.

Las rebajas segun Kotler & Armstrong (2003) mencionan que son una
reduccion por lo general monetaria al precio regular del producto, por lo
cual los consumidores o clientes logran un ahorro respecto al precio normal
del producto; En el caso particular el BCP se encontrd deficiencia en esta
estrategia, ya que los clientes en su mayoria indican no estar realizando
ningun ahorro al adquirir una tarjeta de crédito o crédito personal, es
necesario que el BCP implemente nuevas formas de promocionar las rebajas

para poder incrementar en la colocacién de créditos de consumo.

En lo que respecta al crédito efectivo, Ambrosini (2001) define que el
crédito efectivo es una solicitud de dinero por adelantado al banco, con
motivo de la compra de un coche, amueblar la casa, para irnos de
vacaciones, para realizar un master o para financiarnos la totalidad de los
estudios, etc. Debemos decir que corroboran los datos obtenidos en
contraste con las respuestas que dieron los clientes, segun la capacidad de

endeudamiento de cada cliente otorgados por el banco, pero es necesario
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que el BCP realice reforzamiento sobre este tema ya que no todos los
clientes se encuentran conformes con los créditos ofrecidos por el BCP y en
cuanto a la tarjetas de crédito los clientes indican que para poder adquirirlas
se ven influenciadas por los paquetes de oferta ofrecidas por el BCP y este
resultado va muy de acuerdo con la definicion dada por la SBS que
menciona que la tarjetas de crédito son como un medio de pago que permite
hacer compras que se puede pagar posteriormente; Esta promocion debe ser
tomado muy en cuenta y ser reforzada por el banco ya que tiene un alto
porcentaje de clientes que menciona que influye mucho en la adquisicion de

créditos de consumo.

Del estudio podemos decir que los resultados se obtuvieron en un
momento determinado; lo cual puede variar con el tiempo, sin embargo por
el momento dichos resultados servirdn como premisas para analizar
situaciones en que se encuentra la empresa respecto a las dos variables
estudiadas, por lo tanto enfatizamos que se pueda seguir realizando estudios
sobre la promocion de ventas, asi mismo la influencia en la colocacion de

créditos del BCP oficina Huaraz.
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VI. CONCLUSIONES
A continuacion se presentan las conclusiones a las que se arribaron, en base
al trabajo de campo realizado y al soporte del marco tedrico, estas
conclusiones guardan relacion con cada uno de los objetivos planteados al

inicio de la investigacion.

1.  La inadecuada promocion de ventas influye de manera limitada a la
colocacion de créditos de consumo del BCP oficina Huaraz, 2014;
dentro de esto las caracteristicas mas importantes a considerar para
mejora son: los concursos Yy sorteos, Rembolsos y devoluciones,

paquetes de oferta y las rebajas. Ademas de reforzar cupones.

2. La promocion de venta que se desarrolla de manera inadecuada en el
BCP oficina Huaraz en el afio 2014; dentro de ello podemos
mencionar que los concursos y sorteos, rembolsos y devoluciones,
paquetes de oferta y las rebajas se dan de manera inadecuada; salvo en
el caso de los cupones que la mayoria de los clientes consideran que

se da de manera adecuada.

3. La colocacién de créditos de consumo con respecto a los créditos en
efectivo existe una baja colocacion; mientras respecto a las tarjetas de
crédito existe una alta colocacion, sin embargo existe una gran
cantidad de clientes (121 de los 278 encuestados) que mencionan

todavia existe una baja colocacion.
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VIl. RECOMENDACIONES
A continuacién se presentan las recomendaciones, las cuales procuran ser
realistas y posibles de aplicar para dar solucion al problema identificado,
estas recomendaciones guardan relacion con las conclusiones de la presente

investigacion:

1. Con respecto a la promocidn en cupones y acumulacion de puntos se
recomienda tomar las decisiones correctas respecto a las promociones
que se estan utilizando en este punto; como por ejemplo los cupones y
la acumulacion de puntos deberian ser acumuladas para ser utilizadas
en vuelos de avion en las empresas que tenemos en la zona para que
todos los cliente huaracinos del BCP puedan ser beneficiados, ya que
existe un gran porcentaje de clientes que no estan muy de acuerdo con

las promociones que se estan utilizando en este momento.

2. En cuanto a la promocion en concursos Yy sorteos se recomienda que se
debe de implementar sistemas de sorteo creativos y que los premios
que se otorguen a los clientes sean para motivarlos a convertirse en
clientes fieles. Por ejemplo segmentar a los clientes en casados y
solteros, para los clientes casados realizar un sorteo de un viaje a
lugares hermosos junto con su pareja y para los clientes solteros
realizar sorteos de un viaje de aventura; por lo que el sorteo y el
premio se convertird en interesante atrayendo a mas clientes para

adquirir nuevos creéditos.

89



Con respecto a las estrategias de rembolsos y devoluciones, al adquirir
créditos de consumo se recomienda buscar implementar promociones;
por ejemplo si un cliente es puntual en sus pagos y termina de
cancelar la deuda antes de la fecha, este cliente deberia de hacerse
acreedor de un reembolso o devolucion de dinero extra de acuerdo al

crédito adquirido.

En cuanto a las promociones de paquetes de oferta se recomienda
realizar un estudio para mejorar la estrategia de oferta en tarjetas de
crédito por ejemplo incluir en la tarjeta ofertada un seguro de
proteccién contra robo de manera gratuita; respecto a los convenios y
oferta de créditos se tiene seguir reforzando la estrategia que se utiliza
actualmente porque hay un elevado porcentaje de clientes que no esta

de acuerdo con ello.

Respecto a la promocion de rebajas se recomienda al gerente del BCP
oficina Huaraz proponer a las oficinas centrales de Lima realizar un
estudio de maximizacion de utilidades y minimizacion de costos para
proponer al cliente tasas de interés que estén mas de acorde con las
posibilidades de pagar de los clientes de acuerdo a la realidad de

nuestra provincia.
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6.

Es necesario mencionar y recomendar que se deben buscar mejores
promociones de colocacion de créditos personales y ventas de tarjetas
de credito en clientes potenciales ya que el estudio realizado
demuestra que esta es todavia una de las debilidades del BCP oficina
Huaraz, sin embargo con los datos obtenidos en paquete de oferta esta
influye mucho en la decision del cliente, entonces se debe de tomar
mas énfasis en esta promocién como por ejemplo mencionemos en
lineas anteriores, puede ser oferta de tarjetas de crédito con seguro de

proteccién gratuito incluido.
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ANEXOS

ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

. TECNICAS E
TITULO PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODO INSTRUMENTO
Problema General Objetivo General Hipotesis General
¢De qué manera influye lafAnalizar la influencia de La madecuada.l promacion
. - de ventas influyen de V.
promocion de ventas en lafla promocién de ventas en A .
L 4 L, . ... |manera limitada a la| Independiente
colocacion de créditos defla colocacion de créditos . . L
colocacion de créditos de| Promocion de

consumo en el Bancolde consumo en el Banco

Crédito del Perd en la|Crédito del Perd en la|oo w0 €N el ~Banco Ventas.
“PROMOCION Ciudad de Huaraz, 2014? |Ciudad de Huaraz, 2014 Credito del Peru en |a ;
DE VENTAS Y ’ ' ' " |Ciudad de Huaraz, 2014. Tecnica:

LA - Encuesta

COLOCACION Problemas Especificos Objetivo Especificos Hipotesis Especificas Investigacion
DE CREDITOS Explicativa
DE CONSUMO |¢Como se desarrolla la|Describir la aplicacion de|La promocion de ventas Metodo
EN EL BANCO [|promocion de ventas en el|la promocion de ventas enfse desarrolla de manera Deductivo
CREDITO DEL |Banco de Credito del PerGjel Banco de Crédito delfinadecuada en el Banco de
PERU OFICINA |Oficina Huaraz en el afio|Perd Oficina Huaraz en el(Crédito del Perd Oficinal V. Dependiente
HUARAZ, 2014” [2014? afio 2014. Huaraz en el afio 2014. Colocacién De Instrumentos

(Cual es el nivel de
colocaciéon de créditos de
consumo en el Banco de
Crédito del Pert Oficina
Huaraz en el afio 2014?

Determinar el nivel de
colocacién de créditos de
consumo en el Banco de
Crédito del PerG Oficina
Huaraz en el afio 2014

El nivel de colocacién de
créditos de consumo es
bajo en el Banco de
Crédito del Per( Oficina
Huaraz en el afio 2014.

Créditos de
consumo.

- Cuestionario




ANEXO 2
UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO
ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION
MENCION: ADMINISTRACION DE NECOCIOS, MBA

NIIOSTBEPENDE ELPRG
» . -

o

2

m

o

. o

=2

5

-

= o

Q=) B

N e

z \ JS

~.°5
2}

ENCUESTA SOBRE LA PROMOCION DE VENTAS Y LA COLOCACION DE
CREDITOS DE CONSUMO EN EL BANCO DE CREDITO DEL PERU OFICINA
HUARAZ.

Objetivo: Conocer la opinion acerca del efecto de la promocidn de ventas en la colocacion
de créditos de consumo en el Banco de Crédito del Per( oficina Huaraz y en base a la

informacién recopilada se pueda realizar propuestas de modelos de estrategias para

optimizar la colocacion de creditos de consumo.

Instrucciones: Desarrolle el siguiente cuestionario, elaborado para recabar informacién
estrictamente necesaria para cumplir con el objetivo de la investigacion. Por favor
responder con la mayor objetividad posible. Se garantiza la confidencialidad de la

informacién y el anonimato del encuestado. Muchas gracias.

I. DATOS GENERALES:
1. Genero
a. Masculino []

b. Femenino []



2. Edad

a. 22-30 1
b. 31-40 ]
c. 41-50 ]

d. 51-amas [_]

3. ¢Cuenta con algun Crédito del banco?

a. Si ]
b. No ]

I1.DATOS DE ESTUDIO
A. PROMOCION DE VENTAS

En base a su experiencia en el BCP responda en funcion al nivel de acuerdo que este Ud.

a las siguientes proposiciones.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente/no sabe

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

RINW &~ O

4.- El banco ofrece promociones, donde se pueda acumular cupones con Tarjetas de
Crédito donde puedan ser beneficiarios en algunas compras de productos y/o servicios
con precios y tasas especiales.

1 2 3 4 5

5.- El banco ofrece beneficios por la acumulacion de puntos de Tarjetas de Crédito para

la compra de productos y/o servicios con precios y tasas especiales.
1 2 3 4 5




6.- He participado en algiin momento en sorteos por adquirir algun crédito personal del
banco.

1 2 3 4 5

7.- He sido premiado por adquirir algun crédito personal del banco.

1 2 3 4 5

8.- He obtenido regalos por adquirir algun crédito personal del banco.

1 2 3 4 5

9.- Por ser buen cliente del banco y pagar a tiempo mis cuotas he sido beneficiario (a)
de Reembolsos o devoluciones.

1 2 3 4 5

10.- Cuando adquiri la Tarjeta de Crédito que el banco me ofrecid, vino con alguna
oferta como (tasas especiales o descuentos).

1 2 3 4 5

11.- El banco otorga créditos personales con tasas especiales por trabajar en una empresa

gue cuenta con convenios con el banco.

1 2 3 4 5

12.- El banco me ha ofrecido Créditos personales indicAndome que son tasas especiales

porque estan de oferta.

1 2 3 4 5

13.- Cuando adquiri el crédito personal que me ofrecieron, las tasas de interés estaban

comodas en comparacion de otras entidades financieras.

1 2 3 4 5

14.- Cuando adquiri el crédito personal, me senti conforme con el monto de crédito que

me otorgaron ya que cumplia con mi capacidad de endeudamiento

1 2 3 4 5




B. COLOCACION DE CREDITO DE CONSUMO

De acuerdo a la influencia que usted ha recibido a través de las promociones que el
banco le ha ofrecido, sefiale con que promocion usted ha incrementado sus montos de
crédito en efectivo y el uso de la Tarjeta de Crédito, de acuerdo a las siguientes

alternativas.

Mucho
Poco
Muy poco
Nada

PN WA~

15.- Me veo influenciado por alguna promocién de venta que el banco me ofrece para

adquirir un Crédito.

1 2 3 4

16.- Adquiero crédito efectivo cuando este tenga promocion de sorteos, premio y/o

regalos.

1 2 3 4

17.- Si la empresa donde trabajo cuenta con convenio con el BCP aumento el monto del

crédito porque estas tiene una tasa promocional.

1 2 3 4

18.- Solicito un crédito efectivo cuando cuento con la promocion de compra de deuda,

porque sé que la tasa es mejor a la del otro banco.

1 2 3 4

19.- El monto del crédito efectivo que solicito aumenta segin la promocion, en la

medida que la tasa de interés ofrecida por el banco sea menor a lo normal.

1 2 3 4

20.- Es mayor el volumen de crédito efectivo que adquiero cuando sé que puedo realizar

prepagos y amortizacién en cualquier momento.

1 2 3 4




21.- Acepto una tarjeta de crédito solo cuando esta cumple unos paquetes de ofertas
convenientes.

1 2 3 4

22.- Utilizo con mayor frecuencia la TC cuando sé que estas acumulan cupones porque

sé que compraré algunos productos con descuentos.

1 2 3 4

23.- Utilizo la Tarjeta de crédito con mayor frecuencia cuando cuento con la promocion

de reembolso y devolucién.

1 2 3 4

24.- He utilizado més a menudo la TC cuando estas cuentan con tasas especiales en
compras Yy disposicion de efectivo.

1 2 3 4

25.- Adquiero el Efectivo Preferente solo cuando cuento con la promocion de la tasa
especial en Efectivo Preferente.

1 2 3 4

26.- Acepto el Traslado de mi deuda al BCP solo cuando cuento con la promocion de la
tasa especial en traslado de deuda, por que la tasa sera mucho mas comoda a la del otro
banco.

Muchas Gracias por su colaboracion
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