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“El dinero es algo muy singular, le da al hombre tanta alegria como el amor y
tanta angustia como la muerte...”

“Una discusion sobre dinero entrafia una gruesa capa de encantamiento sagrado.
Esto es, en parte, deliberado. Los que hablan de dinero y ensefian sobre €l y se
ganan la vida con él, adquieren prestigio, estima y ganancias pecuniarias de una
manera parecida a como los adquieren un brujo o un hechicero al cultivar la
creencia de que estan en relacion privilegiada con lo oculto, de que tienen
visiones de las cosas que no estan al alcance de las personas corrientes.
Aunque profesionalmente remunerador y personalmente provechoso, esto es
también una forma conocida de fraude. Nada hay en el dinero que no pueda ser
comprendido por una persona razonablemente curiosa, activa e inteligente. Nada
hay en las paginas que siguen que no pueda comprenderse de este modo. (..) La
mayoria de las cosas de la vida —los automdviles, las amantes, el cancer— s6lo
son importantes para aquellos que las tienen. En cambio el dinero es tan
importante para los que lo tienen como para los que carecen de él. Por
consiguiente, los dos tienen interés por comprenderlo. Y los dos deberian iniciar
la lectura plenamente convencidos de que pueden hacerlo”.

(John Kenneth Galbraith, El Dinero, 1975)
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente investigacion “Analisis de la transparencia del costo del crédito en
el comercio corporativo” tiene como finalidad, determinar el grado de
transparencia de la informacion ofrecida por las tiendas del comercio corporativo, y
su influencia en la opcion de compra en los consumidores de la zona del cono
norte de Lima Metropolitana . Para cumplir tal objetivo, se ha tomado informacion

proveniente de los ofertantes y demandantes.

La informacion de los demandantes se ha logrado con la aplicacion de una
encuesta a una muestra aleatoria conformada por un total de 487 personas.
Asimismo, se ha obtenido informacién de los ofertantes, a través de medios
proporcionados por las mismas tiendas, como son la informacion publicitaria
impresa y virtual, proformas, contratos, etc. También se ha obtenido informacion a
través de instituciones gubernamentales y privadas como son la SBS, BCRP,
ASBANC vy otros. Dicha informacion nos ha permitido verificar el grado de
transparencia de la informacién que se difunde en el mercado por parte de las

financieras.

La investigacion ha sido dividida en cinco capitulos, los cuales describimos a
continuacion:

El capitulo I, define el problema exponiendo los antecedentes del crédito en el
Perd, a inicios de la década del noventa. Una economia cerrada, aislamiento del
sistema financiero internacional y limitado acceso al crédito, eran las

caracteristicas mas distintivas de la situacion.

El limitado acceso al crédito fue subsanado en gran parte con la venida de
inversionistas chilenos, quienes vieron grandes oportunidades de cubrir la
demanda insatisfecha. Asimismo, se expone la necesidad de competir en un

mundo global bajo una politica econémica de libre mercado, pero al mismo tiempo,



destaca las disfuncionalidades que esto puede acarrear cuando los agentes
ofertantes se desenvuelven en un contexto inadecuadamente regulado,
agregandose a esto un sistema gubernamental reactivo y poco innovador, asi
como un demandante con limitado conocimiento financiero y escaso acceso a la
informacién relevante, con lo cual pueda tomar decisiones convenientes y

comparativamente mas justas.

Finalmente, se expone la existencia de la asimetria de la informacién a través de
una falta de transparencia de la misma, la cual influye eficazmente en la decision

de compra de los consumidores.

En el capitulo Il se estudian aspectos conceptuales que facilitan el analisis de la
informacion y el reforzamiento de las conclusiones finales. Asi, se han
considerado temas sobre la asimetria de la informacion, calidad de la informacion,
transparencia de la informacién, teoria de la agencia, riesgo moral, ingenieria
econdmica, comportamiento del consumidor, legislacion y otros aspectos que han

permitido un analisis sistémico del problema.

En el capitulo 1ll, se aborda la metodologia de la investigacion, en ella se sustenta
que la presente es una investigacion “descriptiva-explicativa” debido a que pone
de manifiesto las caracteristicas actuales de sistema crediticio del sector comercio
corporativo, e intenta explicar el impacto de la falta de transparencia de la

informacién en la decision de compra.

En el capitulo IV, se presentan los resultados de las encuestas que se aplicaron a
una muestra conformada por 497 personas, actuales y potenciales consumidores.
También se analizan las proformas emitidas por las tiendas -bajo un formato de
comparacion dos a dos-, asi como la informacion que la SBS presenta en su
pagina Web, la que es proporcionada formal y periddicamente por todas las

empresas que participan en el sistema financiero.



El aspecto mas importante analizado, es el de la tasa de interés compensatoria
efectiva y la tasa total efectiva, estas Ultima, considera ademas de la tasa
compensatoria, los costos de operacion. La diferencia sustancial hallada, es el
argumento mas poderoso para afirmar que el consumidor es informado con

limitada transparencia.

En el capitulo V se presentan las conclusiones y recomendaciones. Las
conclusiones confirman las hipotesis principal y subsidiarias, mientras que las
recomendaciones, preconizan la necesidad de cambios en la legislacion, para
garantizar un sistema econdémico de libre mercado que funcione bajo la premisa
heredada de Adam Smith: laissez faire, donde efectivamente la mano invisible del

mercado funcione, dentro de un contexto de transparencia de lainformacion.



INTRODUCCION

En la actualidad, se advierte un notable cambio en lo relativo a los mecanismos de
crédito y de pago utilizados en la actividad mercantil. Durante la época primitiva
cuando el hombre no contaba con un determinado bien para satisfacer sus
necesidades recurria al trueque, lo cual implicaba el cambio de un valor real por
otro de naturaleza equivalente. Dicha transaccion se mantuvo hasta que se
inventé una medida comun de valores (la moneda), que posibilité el cambio de un

valor real por uno representativo, dando origen a la compraventa.

Fue en una etapa mas avanzada del desarrollo de la actividad mercantil cuando se
empezo6 a emplear documentos representativos de dinero o titulos cuya prestacion
esencial consiste en pagar una cantidad de dinero, permitiéndose asi el cambio en

sentido estricto de valores representativos por otros del mismo caracter.

Desde comienzos del siglo XX se generalizé en el mundo occidental el uso de

cheque en lugar del dinero para solucionar obligaciones pecuniarias.

La letra de cambio precede la aparicion de los demas titulos de crédito, al
incorporarse en ella una prestacion consistente en pagar una suma de dinero,
generalmente, en una fecha fijada en el documento, facilitando la concesion del

crédito y el descuento que convierte la prestacion futura en presente.

A pesar que en nuestros dias el empleo del cheque, de la letra de cambio y del
pagaré sigue siendo una practica regular en el comercio para satisfacer
necesidades de pago y de crédito, respectivamente, ha surgido, desde hace unas
cinco décadas, un instrumento de crédito comercial diferente: la tarjeta de
crédito, cuya utilizacion es cada vez mas comun. La vision y meta de los emisores
de tarjetas de crédito en el futuro es reemplazar los cheques y el efectivo, para

convertirla asi en el principal medio de pago global del consumidor. Actualmente,



una de cada tres transacciones comerciales en el mundo se efectla mediante una
tarjeta de crédito. Sin embargo, a pesar de su uso generalizado, las tarjetas de

pago pertenecen a una industria relativamente reciente.

La vida juridica, en su constante evolucion, va creando nuevas figuras
contractuales que se adaptan a las nuevas necesidades técnicas y econdmicas
que cada dia surgen. Estas necesidades son aun mas cuantiosas en la medida
que la tecnologia envuelve casi todo el quehacer de la vida diaria: las
comunicaciones, la banca, la educacion, el comercio, los servicios empresariales,

la medicina, la ingenieria, etc.

El crédito comercial corporativo es la denominacién que en la presente tesis le
damos a los créditos otorgados en forma directa o a través de empresas
financieras (brazos financieros). Los mismos que forman parte del grupo
corporativo de la propia tienda que entrega un articulo de consumo a cambio de

un pago periédico futuro.

La tarjeta de crédito es el instrumento de pago nacido de las necesidades de la
sociedad de consumo actual, desarrollada en las naciones industrializadas, el
cual esta difundido y utilizado hoy dia en casi la totalidad de los paises del mundo,
sean ricos o pobres. En los paises desarrollados el uso masivo de la tarjeta de
crédito se fundamenta mayoritariamente en la necesidad de evitar portar dinero en
efectivo, mientras que en los paises pobres su uso permite comprar bienes de
consumo en el presente, que se pagaran con dinero que el consumidor recibira en

el futuro.

Las tarjetas —y en especial las de crédito de consumo- se han convertido en un
sistema de pago de casi obligada aceptacion en la compra de bienes y retribucion

de servicios y, como algunos autores sefialan, ha sido el Ultimo paso en la
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evolucién historica de los medios de pago, entendiendo esta expresion

genéricamente como elemento movilizador de la riqueza.

En el Perd a partir de 1994 se incorporé la banca de consumo a nuestro sistema
financiero. Los bancos Solventa, Del trabajo y otros, constituidos mayoritariamente
por capitales chilenos, los cuales trajeron de su pais a nuestro medio el Know How
de como desarrollar la banca de consumo. A partir de ahi, el crédito que antes era
el privilegio para pocos se empez6 a masificar. La incorporacién posterior de la
tarjeta de crédito le dio mayor dinamismo a las operaciones activas tradicionales y
crediticias de consumo. Asi, el dinero plastico (Tarjeta de crédito) asociada al uso
intenso de la tecnologia de la informacion, ha transformado drasticamente el
contexto comercial y financiero y contribuido al mejoramiento de nuestra

economia interna.

Por las altas tasas de interés, el engorroso trdmite burocrético que implica, y la
aparicion del crédito comercial corporativo, el crédito de consumo ofrecido por la
banca empieza a perder su espacio preferencial en el mercado crediticio. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que las tiendas por departamentos y
supermercados mas exitosos en el Peru, hacen posible el crédito para sus clientes
a través de dos empresas financieras: CMR y FINANCOR (Financiera Cordillera).
Asimismo, los comercios que no poseen financieras dentro de su grupo
corporativo, ni bancos; celebran alianzas estratégicas con estas, logrando de esta

manera asociar el crédito a su dinamica comercial.

Sin embargo, este desenfrenado crecimiento del comercio asociado a la tarjeta de
crédito, ha generado algunos problemas que en la presente tesis han sido
estudiados desde la perspectiva de la transparencia de la informacién, con la
finalidad de identificar sus implicancias en la economia y plantear algunas

alternativas que contribuyan a lograr un crédito mas justo.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Definicion, delimitacion y caracterizacion del problema
1.1.1 Definicién del problema.

Después de 1990 el gobierno de turno optd por un cambio radical de la politica
econdémica, adoptando la economia de libre mercado propia del mundo
globalizado. La reinsercion al sistema financiero internacional trajo consigo
mejores tiempos para nuestra economia desbastada por el régimen anterior. Se
inicia asi un franco proceso de expansién de nuestra economia y de nuestro
sistema financiero. Las colocaciones totales de la banca, que en el 90
representaban cerca del 4% del PBI, en 1995 ya alcanzaban poco mas del 20%
(}). Todo este proceso fue impulsado a partir del afio 1994, fundamentalmente por
instituciones financieras chilenas que tenian inversiones en la banca personal
peruana, entre las que podemos mencionar Banco del Trabajo, Solventa, Banco
del Sur, SERBANCO, Interbanc y financiera Orion. Estos grupos financieros traen
consigo su propio Know How, segmentando las divisiones de trabajo de sus
organizaciones en tres grandes areas: La Banca corporativa, la banca inversion y

la banca personal.

La Banca corporativa se ocupaba de atraer capitales de empresas y financiar los
grandes proyectos corporativos de las compafiias mas grandes del mundo. La
banca de inversién buscaba asesorar a las grandes corporaciones en
operaciones dentro del mercado de capitales. La banca personal, por su parte

buscaba satisfacer las demandas crediticias de las personas naturales,

! Diaz, Enrique. “ ¢Quién administraa quién?: Ud. y su tarjeta de crédita’ [EN: BUSINESS. Lima Marzo
2005. p26.



permitiendo la reasignacion de los recursos financieros desde los entes

superavitarios hacia los entes deficitarios.

En nuestros dias la banca personal se subdivide en tres grandes areas: el crédito
a personas naturales, los servicios transaccionales y los servicios privados. El
crédito a personas naturales tiene a su vez, dos grandes subdivisiones: la banca
de consumo y los créditos hipotecarios. Los servicios “transaccionales” involucran
principalmente a las tarjetas de crédito y servicios de cajeros automaticos, cuentas
corrientes, cuentas de ahorros y otros servicios de cash management

(gerenciamiento de efectivo).

En la mitad de la década del 90, el crédito de consumo fue una de las areas mas
importantes de la banca personal. En este segmento del mercado, los bancos
buscaban financiar la adquisiciones de bienes de consumo de personas naturales
gue no estaban en capacidad de comprarlos al contado. Estos primeros afios
fueron muy exitosos, a la par que se incorporaron al sistema comercial, grandes
tiendas con participacion de capitales extranjeros como: Saga Fallabella, Ripley,
Santa Isabel, Curacao, Elektra, las cuales competirian con las ya existentes en el
mercado nacional, teniendo entre las mas importantes a E. Wong, Hiraoka, Carsa

y otras de menor connotacion.

Histéricamente, todo invento o innovacion creado por el hombre ha ocasionado
una etapa de transicion, donde hemos ido descubriendo las disfuncionalidades
propias de un sistema social. El crédito de consumo ofrecido por el comercio
corporativo en el Perl no ha sido la excepcién, debido a que la limitada regulacion
por parte del Estado, ha permitido y continla permitiendo que algunas tiendas
pongan en practica acciones refiidas con la ley, como por ejemplo: la falta de
transparencia en la informacion que facilitan a sus clientes, cobros indebidos
(comisiones, seguros, renovacion de tarjetas sin aviso previo a sus clientes,

servicios que no fueron solicitados por los clientes, etc), ofertas persistentes de



tarjetas de crédito por via telefénica, publicidad subliminal invitando al consumo

desmesurado, etc.

Existen indicios que la mayoria de supermercados, tiendas por departamentos,
tiendas de artefactos electrodomeésticos, ferreterias, etc, ofrecen créditos a sus
clientes sin explicarles acerca de los costos reales y en el mejor de los casos con
informacion incompleta. Al respecto, en un sondeo realizado por la empresa
ABConsultores&Asesores en el mes de agosto del afio 2004, se determind que
los costos de los créditos ofrecidos por el sector comercial (supermercados,
tiendas por departamentos y tiendas de artefactos), fluctuaba entre el 6%-8%
mensual, lo que representa un 101.2%-151.8 % efectivo anual para créditos en
dolares. Asi mismo, se cobran adicionalmente conceptos que no son anunciados

oportunay claramente a los clientes.

La limitada regulacion del crédito, tanto en el sistema financiero como en el
comercio, esta generando iniciativas orientadas a la creacion de leyes que lo
regulen con mayor intensidad y equidad, para evitar asi las ambivalencias que en
la mayoria de casos son aprovechadas por algunos comerciantes, en perjuicio del

consumidor.

La intervencidn del estado propuesta por algunos sectores, hasta donde se sabe,
no pretende reprimir ni proscribir el crédito, sino por el contrario, su objetivo
consiste en establecer mecanismos que eviten las practicas injustas anteriormente
expuestas, y asi promover un sistema verdadero de oferta y demanda, que se
soporte sobre la transparencia de la informacion, requisito fundamental de la

economia de libre mercado.

Al respecto, la teoria de la administracién reconoce que la empresa nace con el

objetivo fundamental de obtener maximos beneficios para sus inversionistas, pero



al mismo tiempo plantea la necesidad de cumplir una funcién social. Funcion que
en algunos sectores se ejerce parcialmente, siendo poco coherente con lo que se

enfatiza en la mayoria de las misiones empresariales: precios justos.

La economia de libre mercado la que preconiz6 Adam Smith en su libro “La
Riqueza de las Naciones”, sostiene que es mejor tener una economia poco
regulada (“Laissez Farie”), donde la oferta y demanda deben funcionar es decir,
gue la mano invisible del mercado establece automaticamente los precios justos.
Agrega que la regulacion solo se justifica cuando se observan fenémenos

econdémicos que afectan desfavorablemente a la mayor parte de la sociedad.

Michael Spencer, George Akerloff y Joseph E. Stiglitz equipo ganador del premio
Nobel de economia 2001, sostienen en sus trabajos que uno de los problemas
mas criticos de la economia libre de mercado, consiste en la existencia de
informacién asimétrica es decir, que tanto los ofertantes como los demandantes
participan en un contexto de desequilibrio respecto de la cantidad de informacion

disponible para una adecuada toma de decisiones.

Actualmente, la comision de protecciéon del consumidor del Congreso de la
Republica esta evaluando un proyecto que pretende regular las comisiones que
los bancos cobran por sus servicios. Segun las autoridades del BCRP, esta
situacion nace a partir de la falta de transparencia en la informacién ofrecida a los

usuarios, quienes sostienen lo siguiente:

“...seria recomendable promover una mayor transparencia en la informacién. La
regulacion, debe estar orientada a corregir las fallas del mercado. En ciertas
circunstancias la SBS podria requerir que ciertas comisiones se sustenten en
gastos reales...”(%)

2 “Comisién de los bancos enfrenta al BCRy ala SBS’. EN: Diario Per(.21. Noviembre 16/2004. p. 10.



Sin duda, el crédito de consumo ofrecido por el comercio corporativo es uno de los
factores que ha contribuido al crecimiento de la economia interna. Por ello, en la
tltima década el crédito ha crecido vertiginosamente en nuestro pais, y cada vez
mas negocios la incorporan como medio para hacer crecer sus ventas.
Supermercados, tiendas por departamentos, farmacias, clinicas, restaurantes, etc.
Todos los ejecutivos de estos negocios son conscientes que el éxito esta asociado

al uso del crédito, a través de la tarjeta de crédito.

A pesar de todas la imperfecciones que pueda presentar el sistema crediticio en
nuestro pais, el crédito comercial corporativo se va convirtiendo en un producto de
primera necesidad en nuestra sociedad. Por ello, se justifica la importancia de su
estudio desde la perspectiva del impacto social, con la Unica finalidad de construir

un sistema mas transparente y justo.

1.1.2. Delimitacién del problema.

Tradicionalmente, las personas naturales y juridicas podian lograr créditos
formales directamente en la banca o entidades financieras. Al mismo tiempo
existian otras alternativas que hoy casi no subsisten es decir, los créditos
cooperativos. Asimismo, existian créditos comerciales directos ofrecidos por las
tiendas de ropa, comercializadoras de articulos para el hogar, editoriales etc. La
gran limitante en aquellos tiempos fue la calificacion del cliente como sujeto de
crédito, que significaba cumplir ciertos requisitos que exigia el proveedor,

requisitos que en su mayoria eran muy dificiles de lograr.

Hoy en el Per( debido a la apertura para la inversién de capitales extranjeros, la
actividad crediticia se ha convertido en una de las mas dindmicas de la economia.
La persona natural puede obtener crédito tanto de la banca como del comercio
corporativo, los cuales exigen requisitos y condiciones diferenciadas. La banca es

mas rigida en los requisitos (garantias, avales, record de cliente, etc) y menos



exigente en las condiciones (Tasas de interés, etc), mientras que en el comercio
sucede todo lo contrario; de este estado de cosas deviene la preferencia masiva

actual por el crédito de consumo ofrecido por el comercio corporativo.

En la presente investigacion consideramos como una de las caracteristicas del
comercio corporativo, a todos aquellos negocios que ofrecen crédito de consumo a

traves de tarjetas de crédito.

La delimitacion del problema se configura bajo las siguientes estructuras:

Delimitacion geogréfica: El &rea geogréfica de la investigacién comprende
la zona del Cono Norte de Lima Metropolitana.

Delimitacién temporal: El estudio se desarrollé en el periodo comprendido
entre agosto y diciembre del 2004.

Delimitacion social: Para fines del estudio, se analizdé informacion
proveniente de supermercados, tiendas por departamentos y tiendas de
productos electrodomeésticos. Las tiendas méas importantes estudiadas
fueron: Metro, Saga Falabella, Tottus, Ripley-Max, CQuracao, y Elektra, por

Ser negocios que cuentan con sucursales en la zona de estudio.

1.1.3 Caracterizacion del problema.

¢De que manera la transparencia de la informacion de los costos del crédito

ofrecidos por el comercio corporativo, influye en la opcion de compra?.

¢, Qué diferencias existen entre los costos del crédito que anuncia el comercio

corporativo y el de aquellos en los que realmente incurre el comprador?.

¢ Como determinar que el crédito del comercio corporativo es la alternativa mas

adecuada para el consumidor?



¢,Del conjunto de opciones crediticias que el comprador dispone en el comercio

corporativo, como puede elegir la mas adecuada?

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo general.

Determinar el grado de transparencia de la nformacion que ofrece el comercio

corporativo sobre los costos del crédito a los actuales y potenciales consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

a)ldentificar y cuantificar la tasa de interés que las tiendas anuncian por los

créditos y compararlas con las tasas de interés efectiva que paga el comprador.

b)Establecer el grado de transparencia de la informacion respecto al crédito que

ofrece el comercio corporativo y la banca de consumo Yy el nivel de conocimiento

que sobre él tiene el consumidor actual y potencial.

c) ldentificar el grado de satisfaccion del consumidor con el crédito ofrecido por el

comercio corporativo

1.3 Justificacion de la investigacion.

La presente investigacion es significativa en los siguientes aspectos:

a) Teorico.- Puesto que permitird demostrar en que grado la teoria de la asimetria

de la informacién, y la teoria de la agencia esta actuando en el contexto del

comercio corporativo peruano.



También se utilizan metodologias que permiten determinar las tasas de interés
activas reales que el sector comercial corporativo cobra por los créditos, a partir de

las proformas que elaboran los vendedores de las tiendas..

b) Importancia practica del estudio.- Los hallazgos que se logren a través de la
aplicacion de encuestas a los usuarios del crédito ofrecido por el comercio
corporativo, ayudara a los legisladores, académicos y sociedad en general, a
entender que es necesario en cierta medida la regulacién del ejercicio comercial,

que promueva la competencia justa y transparente en la economia actual.

c) Toma de decisiones.- La transparencia de la informacién permitira que los

usuarios actuales y potenciales (personas naturales y juridicas) puedan disponer
de informacion de mayor calidad, y con ello asegurar en gran medida decisiones

mas satisfactorias a la hora de elegir entre varias alternativas crediticias.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1.Antecedentes.

2.1.1 La calidad del servicio en la banca de los EEUU.

“El éxito no llega por casualidad”, es el titulo de uno de los mejores libros
escritos por el destacado autor brasilero Lair Riveiro, los @nocimientos alli
vertidos nos hace reflexionar dentro de una perspectiva que es aplicable no
solo a nivel personal, sino también organizacional, cuando la tarea es el

mejoramiento de la calidad.

El servicio de alta calidad es sencillo y complejo al mismo tiempo, pues
significa satisfacer las expectativas del cliente. El logro de la alta calidad es el
resultado de un trabajo integral y coordinado, lo cual empieza cuando los
empleados de la entidad financiera tratan con los clientes, absorben sus
problemas y los hacen propios. ElI compromiso adquirido es de todos, desde

los vigilantes hasta el presidente del directorio.

En un medio ambiente de libre mercado- que es el que la banca enfrenta hoy
en dia- los clientes identifican la calidad en el servicio. Existen indicios que los
banqueros no estan haciendo sus deberes en lo concerniente a prepararse
para responder a las demandas del nuevo contexto econdmico. En este
sentido, es necesario recoger las expectativas de los clientes a través de
estudios, que deben ser dinamicos en coherencia con la velocidad de cambios

gue acontecen en el ambiente.

En un estudio realizado en los EEUU, por el Instituto de Administracion
Bancaria, dirigida por M. Ray Grubbs, PhD y Eric Reindenbach, PhD, se
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detectdé un fuerte resentimiento entre los clientes contra los bancos de primer
piso, cuyo nivel de servicio se percibi6 como inferior al que aspiraban
efectivamente los clientes. En esta investigacion una mujer encuestada
declaré: “Los bancos nunca serdn una experiencia positiva. Solo hay que
esperar que no sea demasiado negativa”. La investigacion también infiere que
en todas las ciudades de los estados de los EEUU, la mayoria de clientes

coincidio con esta opinion.

2.1.1.1 Las consecuencias de un mal servicio.

Una reaccion comun de un cliente insatisfecho es cambiar de banco, y si aun
con esta decision se siente insatisfecho, entonces ira buscando otras
alternativas. Una encuesta realizada por el Wall Street Journal en los EEUU,
indicé que la razén ndmero uno por la que los clientes cambian de banco es el
mal servicio.’> De quienes respondieron, el 21% indicé haber cambiado de
banco por esa razon. Muchos manifestaron haberse salido de la banca,
habiendo terminado en casas de bolsa, cajas populares, uniones de crédito,

agencias de seguros, etc.

El mismo estudio antes referenciado, detectdé que la administracién del banco
no conoce con la debida oportunidad el alcance del problema que origina el mal
servicio. Un sorprendente 96% de los clientes descontentos nunca se quejaron

con los directores, y el 91% decidié cambiarse de banco.

En el Perl no existen estudios publicados al respecto, pero las alternativas a la
banca mudltiple son varias, como las que podemos mencionar: bancos de
consumo, cajas municipales, cooperativas, etc. Si de créditos de consumo se
trata, el cliente insatisfecho se puede afiliar a alguna financiera asociada a
alguna tienda comercial o supermercado como Ripley y Saga, dependiendo de

sus necesidades de consumo de bienes, incluyendo dinero en efectivo.

3 Wall Streat Journal. Noviembre 2000.P.23.
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Philip Crosby, un renombrado guru de la calidad, afirma lo siguiente:

“...las empresas de transformacion estan gastando aproximadamente el 20%
de sus ingresos corrigiendo las cosas que hacen mal. Entre las empresas de
servicio, como los bancos de primer piso, Crosby estima que por lo menos el

35% de sus costos de operacion son resultado de un servicio de baja

calidad”.*

Las declaraciones de Crosby, nos permite inferir que en los precios de los

servicios que los clientes consumen, se incluye el costo de la improductividad.

Crosby va més lejos al decir que, si el servicio de calidad se convirtiera en
prioridad para la organizacion, es posible incrementar las utilidades entre un
5% y 10% de total de las ventas®. Crosby agrega sosteniendo que “la calidad
es gratis” y lo que pagan los bancos es la falta de eésta. Una alta calidad en el
servicio tiene impacto en la rentabilidad, sea mediante una mejor imagen, el
aumento en las ventas de bienes de activos y pasivos, o la reduccion

significativa de la dependencia de la competencia en precios.

Asimismo, la alta calidad del servicio afecta los costos. No es preciso repetir
operaciones y los empleados emplean menos tiempo en actividades

improductivas de correccion, aprovechandolo antes bien en tareas productivas.

La misma conclusién se obtiene de los estudios del Impacto de las Utilidades
en la Estrategia de mercados. Estos analizan la relacion entre ciertas variables
y el desempefio de las organizaciones. Las conclusiones acerca de la calidad

del servicio son:

No hay duda de la fuerte relacion entre la calidad relativa que se observa y la
rentabilidad. Ya sea que la utilidad se mida en funcion de retorno sobre las
ventas o sobre inversiones, las empresas que ofrecen un producto o servicio
superior tienen una clara ventaja sobre aquellas cuya calidad es menor ®.

‘5‘ Philip B. Croshby. Quality Without Tears. New York. Edit. Americam Library. 2001. p.85.
Ibid.p.86.
® Robert D. y Bradley T. Gale. The PIMS Principles. New Y ork. Edit. The Free Press. 2000. p.62.



Por dltimo, se detectdé que las erogaciones en servicio al cliente tienen un
impacto positivo mas rapido en los depdsitos que en los gastos en promocion.
Este impacto parece depender del tamafio del banco, indicando un posible
aumento en las economias de escala acerca de las erogaciones en el servicio

a los clientes.’

El mensaje para la banca de primer piso es claro: El éxito financiero es

consecuencia de una mejor calidad en el servicio a los clientes.

2.1.1.2 El modelo de calidad en el servicio al cliente.

Los investigadores de Texas A&M: A. Parasuraneum, Valerie A. Zielthamel y
Leonard L. Barry, han aportado mucho sobre el tema de calidad en los
servicios. Su articulo “A conceptual Model of Service Quality and its
Implications for future Research”, identificaron 8 determinantes de la calidad del
servicio que son aplicables a muchas empresas. La intencion de los autores fue
construir a partir de su trabajo inicial algunas determinantes de la calidad y

relacionarlas a la banca de manera comprensible para los banqueros.

La siguiente lista incluye determinantes de calidad, los cuales son

conceptualizadas como sigue:

a) Confiablidad. Los clientes quieren un banco y un banquero confiables. Es
decir, desean trabajar con un banquero que los trate siempre igual, sin
importar los cambios en las politicas del banco. Los clientes desean
banqueros precisos, consistentes, cumplidos, conocedores de su trabajo y
gue lo hagan bien a la primera vez; quieren que el banco cumph sus
promesas. Por lo tanto la confiabilidad significa consistencia, confianza,

continuidad y respeto, lo cual genera la percepcién de seguridad.

! Tony Henthorney R. Erick Reindenbach. Empirical Evidence of de relationship between Marketing
Effort and Deposit Share in the Retail Banking Industry. EN: Journd of professona Services Marketing.
2001. Vd 5. Nro 1.
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Capacidad de respuesta. Los clientes desean que el personal bancario
demuestre deseo y prontitud para prestar el servicio, que pueda atender
prontamente sus integrantes, conteste su dudas en forma rapida y
correcta y ayude a los clientes a permanecer informados acerca de las
transacciones. Los clientes quieren un banco que les procese las
preguntas en forma rapida y que conteste el teléfono de igual manera. La
capacidad de respuesta significa sensibilidad a las necesidades |,
flexibilidad, hacer el esfuerzo adicional, atencion personal, deseo de

continuidad y solucién de problemas.

Competencia. Los clientes quieren banqueros con las habilidades
necesarias para desempefar sus trabajos, ademas de un personal de
contacto, de apoyo y gerencial calificado y experto. Definimos por ello
competencia como: conocer el trabajo, ser preciso, tener sistemas

bancarios que funcionen, y proporcionen respuestas, no suposiciones.

d) Accesibilidad. Los clientes quieren banqueros a quienes puedan acudir o

f)

llamar por teléfono y ser atendidos en forma oportuna. Desean bancos
gue permanezcan abiertos durante horarios convenientes para los
mercados que atienden. Los clientes no quieren demoras excesivas.
Esperan que todas las estaciones de caja estén atendidas en las horas
pico del dia. La accesibilidad significa poder acercarse y estar disponibles.

Cortesia. Los clientes quieren que el personal bancario sea educado,
respetuoso, considerado y amistoso; limpio en su apariencia y que
demuestre un sincero deseo de ayudar. Asimismo, no quieren
insinceridad, la cual detectan facilmente. Buscan cortesia lo cual significa

cordialidad, consideracion y respeto por la persona.

Credibilidad. Los clientes quieren un banco merecedor de confianza,

digno de crédito y honesto. Ellos son mucho més sofisticados a este
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respecto que lo que piensan los banqueros, a juzgar por las promociones.
Credibilidad en este contexto, significa confianza y el efecto de reputacion,

longevidad y apariencia fisica del personal y de las instalaciones.

g) Comprensién. Los clientes quieren un banquero que conozca los
requerimientos especificos de cada quien, que les preste atencion
individual y los reconozca. Es asi que comprension significa pues
aprender las necesidades especificas de cada persona, prestar atencion

personal, compromiso y reconocer a los clientes regulares.

h) Comunicacion. Los clientes quieren que los bancos los mantengan
informados de manera que puedan comprender. Desean banqueros que
les expliqguen acerca de sus productos y servicios — las ventajas y
desventajas entre nivel de servicio y costo- Quieren asi mismo, que les
garanticen que sus problemas se atenderan en forma rapida y acertada, y
gue el personal esté capacitado para sugerir acerca de dichos productos o
servicios, que no repitan meramente un mensaje impreso o un folleto. La
comunicacion significa mantener a los clientes bien informados, iniciar las

comunicaciones y emplear el lenguaje de éste.

Una vez que se identificaron las dimensiones iniciales de la calidad de servicio
al cliente, varios puntos merecen mencién. Primero, la calidad en el servicio es
un concepto multidimensional y por lo tanto muy complejo. Significa muchas
cosas para muchas personas es decir, esta determinada en funcion del
weltanshaung® de cada persona o grupo de personas. Segundo, lo que es
importante para los clientes puede diferir grandemente respecto de la
percepcion de los gerentes. Tercero, no debe minimizarse el valor que los
clientes le otorgan al servicio. El aspecto personal de la banca puede crear o
destruir una experiencia de calidad. Cuarto, todas las dimensiones de servicio

estan interrelacionadas. Deben considerarse como un todo (Vision holistica)

8 | iteralmente quiere decir “cosmovision “. Un punto de vistaindividual o colectivo, & cua esta
condicionado por su entorno, antecedentes, creencias, educacion, experiencia, €c.



15

en lugar de un conjunto de componentes independientes entre si. Quinto, la
calidad del servicio es relativa. Esta tiene relacién con las expectativas de los
clientes. Sexto, la calidad en el servicio cambia en el tiempo. Lo que hoy
significa una experiencia de alta calidad, puede tornarse amarga al dia

siguiente, a menos que se maneje de manera creativa e innovadora.

En resumen, la suma sinérgica del profesionalismo, las relaciones
interpersonales, y el conocimiento de los clientes determina la calidad en el
servicio. Es finalmente la tarea para los ejecutivos, incorporar estas
dimensiones a la cultura organizacional, como parte fundamental del estilo

administrativo en los diferentes niveles de la organizacion.

Figura Nro 1.- Modelo de calidad en el servicio al cliente.

Relaciones Conocer a los lidad
interpersonales + clientes — Calidad en
- el Servicio
‘I ‘J

- +
Capacidad de
respuesta. Comprension
Cortesia Comunicacion
Accesibilidad

Figura Nro
Modelo de la calidad en el servicio al cliente
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Figura Nro 02.- Modelo de calidad en el servicio al cliente.

Profesionalismo I

Calidad de Servicio

Relaciones Conocer a los
Interpersonales clientes

Figura Nro
Modelo de la calidad en el servicio al cliente

2.1.2 Los rasgos caracteristicos del mercado del crédito en el sistema financiero
peruano.

Para analizar y explicar la problematica del sistema del comercio corporativo,
es preciso analizar lo que acontece con el crédito en el sistema financiero, toda
vez que se evidencia que la mayoria de tiendas comerciales estan
desarrollando estrategias de integracion horizontal, lo cual ha sido posible a
travées de la creacion de financieras propias de los grupos economicos
propietarios de las tiendas o alianzas estratégicas con la banca de consumo.
Dicha estrategia, le ha permitido al comercio corporativo, consolidar su

posicionamiento dentro del mercado comercial del crédito de consumo.

Un informe publicado en el mes de noviembre del 2002 por el Banco Central de
Reserva del Perd, con el titulo: “EL COSTO DEL CREDITO EN EL PERU’,

sostiene lo siguiente:

a) El grado de competencia y las tasas de interés que caracterizan gran
parte del mercado de crédito pueden afectar el funcionamiento de los
instrumentos de regulacion monetaria. Como el BCR opera a través de un

canal crediticio que lo conecta al sistema financiero y en particular, a las



b)

d)
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instituciones bancarias, la efectividad, la fuerza y rapidez con que se
transmiten las decisiones para impulsar o frenar el crecimiento de la
economia, seran mayores y mejores cuanto mas competitivo, desarrollado

e integrado sea el sistema financiero.

La tasa de interés es un precio basico de la economia. Cuando el precio
del dinero se establece en un nivel defectivo o excesivo existe el riesgo de
una distorsion en la economia. Un alto costo del crédito encarece los
productos domésticos, reduce la competitividad de nuestras exportaciones
en el exterior y la produccion interior que compite con los productos

importados.

El encarecimiento del crédito frena la inversion, y en particular, la inversion
en proyectos de larga maduracion. Desalienta tanto la demanda y la oferta
de dinero debido a que los elevados intereses aumentan la vulnerabilidad

y el riesgo de los negocios.

Los intereses altos afectan mas a los sectores de bajos ingresos y a la
pequefia y micro empresa, puesto que el crédito menos caro se canaliza

hacia sectores mas fuertes, reforzando la inequidad y la desigualdad.

Asimismo, en ese mismo informe entre otras cosas respecto del mercado de

crédito, se concluye lo siguiente :

a)

b)

Una tendencia decreciente en casi todas las tasas de interés activas

promedio, para créditos en soles y ddélares, con mayor incidencia en los
préstamos a clientes corporativos (empresas grandes) desde agosto del
2001.

Un alto grado de dispersion de las tasas de interés activas: de 3 a 4%

para créditos en dolares al sector corporativo, hasta 60% y 70% para



d)

9)
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créditos a la microempresa, otorgados tanto por bancos como por cajas

municipales, y alin mayores tasas en préstamos no regulados.

Una fuerte concentracion de la oferta y la demanda ce crédito: 42% del
total se otorga a 200 clientes corporativos, 68% incluye a 3 mil empresas
medianas, mientras que 245 mil pequefios productores y
microempresarios reciben solo el 5% del total.

Insuficiente bancarizacién: el crédito solo equivalia el 28% del PBI en el
afio 2001.

El costo de pasivos en moneda extranjera también se redujo

sustancialmente. La LIBOR bajé de 6.5 por ciento en el 2000 y 3.8 % en el
2001 a 1.75% en agosto del 2002. La tasa interbancaria en délares se
redujo de 5.3% en el 2001 a 1.9% en el mes de julio del 2002.

El estudio revela que el mercado de crédito es heterogéneo y segmentado
en clusters o submercados. En cada uno de ellos, la oferta, la demanda
y precio del dinero difieren significativamente. La dispersion de las tasas
de interés- de 3% a mas de 100%- expresa la clara segmentacion del
mercado. Se distinguen seis clusters en junio del 2002 en los que regian

tasas en soles, que definian distintas franjas cuya media era como sigue:

Corporativo . 6.8%.
Mediana empresa :10.7%.

Pequeia empresa : 16.7%.

Consumo : 20,4%.
Microempresa : 58,6%.
Hipotecario : 13.6%.

La prima de riesgo para el sector corporativo es de 0.2%, 5% para la
empresa mediana, 13% para la pequefla empresa. Para el sector
consumo (alto medio) es de 6.2%, microfinanzas 9% e hipotecario el 1%.



h)
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La elevada prima de riesgo es el resultado de la carencia de informacion,
insuficiente para evaluar el riesgo; falta de garantias para respaldar el
crédito. Lento proceso de recuperacion o ejecucion en caso de morosidad
o insolvencia, por la compleja situacion del poder judicial y la insuficiencia
de los mecanismos arbitrales. La administracion de justicia no ofrece
siempre las instancias adecuadas para quienes buscan solucionar
conflictos. La falta de confianza y de predictividad afecta los costos de
transaccion , que necesitan un analisis exhaustivo de las politicas
generales y los acuerdos de Estado para mejorar los procedimientos

judiciales.

El gasto operativo pasa de 1% para los préstamos corporativos a 3.6%
para la mediana empresa, o de 8.8% para la pequefia empresa hasta 30%
para la microempresa. Una causa del alto nivel promedio de los costos
operativos seria atribuible a la menor escala de las operaciones y a las
exigencias de supervision en un medio financiero de severo riesgo

sistémico, con poca experiencia e informacion.

El costo total del crédito estd determinado por la tasa de interés, la cual
define los siguientes componentes: costo de fondos (fondeo), riesgo del
crédito, costos operativos y la utilidad. Esto se puede observar

detalladamente en el Cuadro Nro 1.

Las diferencias observadas en la formacion del costo operativo y la
aplicacion de una diferenciada prima de riesgo explican las brechas que
se observan en el costo total del crédito entre los clusters, y explican
ademas, el alto costo de muchos de los créditos, en particular, los que se

destinan a la pequefia y micro empresa.

La estrategia de reduccion del costo total del crédito debiera abatir los

costos operativos y la prima de riesgo.

La competencia influye sobre el costo total del crédito. En el mercado de

capitales y las microfinanzas, el mayor grado de competencia se



acompafia de un creciente volumen de crédito y de una tendencia
decreciente en el costo del dinero, por la igualacion de las tasas promedio
gue obliga a sustanciales economias en los agentes bancarios para lograr

mantener sus posiciones de mercado.

Del estudio se deduce que las principales esferas de accién para una
estrategia de reduccion enérgica del costo total del crédito, mediante

promocion de la competencia y la transparencia, serian las siguientes:

El logro de una mayor transparencia del mercado.

La publicidad de la informacion sobre las condiciones y términos de
las transacciones y contratos financieros.

La mejora del sistema de garantias para expandir su disponibilidad
y exigibilidad

La mejora de los procedimientos de resolucién de conflictos en el
sistema judicial.

La adecuacion del sistema concursal y de reestructuracion

empresarial y el fortalecimiento de centrales de riesgo eficientes.

Cuadro Nro 01.- Componentes de costos del crédito por segmentos.

Cluster Tasade | Costode | Riesgode| Costo | Utilidad
Interés fondos crédito | operativo

Corporativo 6.8% 2.3% 0.2% 1.0% 3.2%

Mediana

empresa 10.7% 2.3% 5.0% 3.6% -0.3%

Pequefia

empresa 16.7% 2.3% 13.0% 8.8% -1.4%

Consumo 20.4% 2.3% 6.2% 8.8% 3.1%

Microfinanzas 58.6% 12.0% 9.0% 30.0% 7.6%

Hipotecario 13.6% 4.1% 1.0% 4.6% 3.9%

Fuente: SBS y BCRP - 2002.
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2.1.3 Los costos del crédito en la banca.

A finales del 2003, la banca consideraba que era dificil que las tasas de interés
continuasen disminuyendo. El actual Presidente de ASBANC (Asociacion de

Bancos) declaraba lo siguiente:

“... que existe una gran competencia en el sistema financiero, las tasas de
interés han bajado y los bancos estan tratando de llevarse a todos los buenos
clientes que pueden porque no hay muchos sujetos de crédito. El bajo nivel de
bancarizacion (depdsitos en el sistema financiero/Producto Bruto Interno) hacia

atractivo al sistema financiero peruano para el ingreso de nuevos actores...”.

En esa fecha, el sistema financiero local estaba bancarizado sélo al 22%, lo
gue sugeria que existian grandes posibilidades de hacer negocios bancarios.
Sin embargo, las colocaciones de créditos no crecieron ese afio, aunque las
utiidades de los bancos mejoraron gracias a las operaciones financieras,
inversiones realizadas y servicios prestados, mas que por las operaciones
crediticias propiamente dichas. Esto podria explicarse debido a la gran
diversificacion de productos que se proporcionaron a los clientes cada vez en

mejores condiciones.

2.1.3.1 Tasas de interés.

Cada vez que se hacia mayor la competencia entre los bancos, la tasa de
interés descendia. Para evitar, o por lo menos reducir esta tendencia los
bancos se perfilaron para desarrollar sendas campafas publicitarias orientadas
a conquistar la mayoria de buenos clientes, debido a la escasez de sujetos de
crédito.

Sin embargo, era evidente que mientras no aumentase la bancarizacion seria
dificil que pudiesen continuar bajando las tasas de interés, porque para los
bancos es elevado el costo operativo en un mercado tan pequefio como el

peruano.
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Al respecto, el economista Bruno Seminario habia manifestado anteriormente
que, el costo del crédito en el Pera seguia siendo elevado, debido a que los
intermediarios financieros eran poco eficientes, debido a la presencia de pocos
bancos en el sistema financiero del pais, ademéas de la poca dinamica del

sistema judicial que se traducia en la demora de la ejecucion de las garartias.

En el mes de noviembre de 2003, se detecto la tendencia a la baja de las tasas
de interés, aunque de manera muy lenta, estabilizandose en ese momento
hasta en un nivel del 8% anual en moneda extranjera, y entre 20% y 21% en

moneda nacional, en promedio.

Igualmente, los créditos hipotecarios se situaron en un nivel activo, entre 8.5%

y 9.09% anual en moneda extranjera.

No obstante todos coincidian en que a mayor nivel de bancarizacion se

obtendrian menores tasas de interés’.

La competencia entre los agentes financieros durante el afio 2004 se
acrecentd, sobre todo a nivel créditos de consumo, lo cual produjo que algunos
bancos pertenecientes a la banca mdltiple, incursionasen y otros potenciaran
su accionar en el sector de banca de consumo, creando productos que les
permitieran acceder al mercado de microcréditos y comercio corporativo a
través de tarjetas de crédito, como el banco Wiese Sudameris, BCP a través de

Solucién, Banco Financiero a través de Solife, etc.

2.1.3.2 Las tasas de interés solo promedio.

La banca peruana define sus operaciones en activas y pasivas, las cuales
estan clasificadas por tipo de moneda (MN= Moneda nacional y ME= Moneda
extranjera). Las operaciones activas, son aquellas que implican otorgamiento
de créditos o desembolsos de dinero para la institucion financiera.

Dependiendo de cada banco, se pueden hallar clasificaciones diversas de

® Fuente: Diario Gestion. Lima, 21 de noviembre del 2003,
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productos, las cuales estan sujetas a la norma emitida por la SBS- Res. SBS
Nro 572-97 (Ver Cuadro Nro 02). Dicha norma define una clasificacion de
productos activos, con la finalidad de difundir informacion sobre los diferentes
costos que representan cada producto, y asi dar cumplimiento con lo que exige
la ley, en referencia a la transparencia de la informacién. Sin embargo, la
informacién asi publicitada representa solo tasas promedio, que no revelan con
exactitud los costos reales de los productos especificos ofertados por la banca.
Dichas tasas se presentan en el Cuadro Nro 03.

Cuadro Nro 02- Tipos de productos por clasificacion.

COMERCIAL MICROEMPRESA CONSUMO HIPOTECARIO
Avances en cta. Tarjetas de Préstamos
Corriente. crédito. hipotecarios.
Sobregiro Sobregiro Préstamos.

Descuentos Descuentos
Préstamos Préstamos
Fuente: SBS. SBS- Res. SBS Nro 572-97

Cuadro Nro 03.- Tasas de interés anuales promedio del sistema bancario.

Tipode COMERCIAL MICROEMPRESA CONSUMO HIPOTECARIO
moneda (1) 2 (3)

Moneda 9.55% 48.61% 43.47 13.90
Nacional

Moneda 26.87% 26.87% 21.62% 10.14%
Extranjera

1: Los conceptos de créditos comerciales, a microempresas (MES) de
consumo e hipotecarios, corresponden a las definiciones sefialadas en
la Resolucion S.B.S. N°572-97.

2. Corresponde a los créditos otorgados a las personas naturales o
juridicas que tengan activos (sin considerar inmuebles) no mayores a
US$20,000 y deudas que no excedan el mismo monto o su equivalente
en moneda nacional.

3: El promedio considera a los créditos de Banca Personal, a los
créditos de Banca de Consumo, a las tarjetas de crédito convencionales
y a las tarjetas de crédito de uso limitado a algin establecimiento
comercial en particular.

Fuente: SBS. Enero 2005.
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2.1.4 El mercado de tarjetas de crédito y el sistema de fidelizacion.

El mercado de las tarjetas de crédito en el Perd es uno con matices
interesantes, debido a que se desenvuelve dentro de una competencia
intensiva por parte de los competidores. Asi, el mercado del comercio
corporativo para créditos cuya finalidad es la compra de productos y créditos en
efectivo, esta disputado por una cantidad significativa de entidades
pertenecientes al sistema financiero. Al respecto, en el Cuadro Nro 04, se
presentan los nombres de las entidades financieras que compiten en este
mercado, destacandose como las de mayor éxito las tiendas Saga Falabella y

Ripley, quienes operan con las financieras CMR y Cordillera respectivamente.

Cabe destacar que la fidelidad ha pasado a formar parte de las estrategias de
los negocios. De ahi que los mas reconocidos establecimientos comerciales,
incluidos los bancos, cuenten hoy con novedosos sistemas que les permiten

mantener la relativa lealtad de sus clientes.

Al respecto, en el mercado local existen las denominadas tarjetas de
fidelizacion, por cuyo uso los consumidores se hacen acreedores a puntos, los
gue luego, pueden ser canjeados por productos, viajes, etc. Asi, cada tarjeta
define sus propias caracteristicas y ventajas.

La evolucién de este sistema novedoso en el pais ha sido relativamente rapida
y efectiva. La competencia en sectores masivos, como los supermercados y

tiendas por departamentos , agilizé y posicioné el esquema de fidelizacion.

La mejor prueba de su éxito se observéd a fines del afio 2004, cuando Saga
Falabella y Ripley lanzaron casi simultaneamente sus sistemas de puntos.
Asimismo, actualmente las tarjetas de crédito de casi todos los bancos

comerciales utilizan este sistema, con excepcion del Banco del Trabajo.
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2.1.4.1 Los productos.

Un referente importante para el tema de fidelizacion exitosa es la tarjeta Bonus
(1.5 millones de usuarios), quien no solo es la primera de su género (aparecio
en Febrero de 1998), sino que ademas cuenta con el mayor numero de
afiliados. Posee un sistema multisocio y es la Unica que otorga puntos por la
compra en sus establecimientos afiliados bajo cualquier modalidad de pago

(con tarjeta o efectivo).

Las empresas que conforman el sistema Bonus son: Shell, E.Wong, Metro,
KFC, Pizza Hut, Burger King, Chili's, Banco de Crédito, agencia de viajes
Nuevo Mundoy Ripley.

La Unica competencia de Bonus es la tarjeta Mas Mas, perteneciente al grupo
Supermercados Peruanos, pero segun ha trascendido, la empresa estaria
evaluando un relanzamiento. Por lo pronto solo es aceptada en tiendas Santa

Isabel, y es probable que se quiera ampliar su cobertura a tiendas Plaza Vea.

En el caso Ripley puntos, el usuario empieza a ganar puntos desde su primera
compra. Su cobertura es extensiva a establecimientos afiliados como Wong,
Metro, Mobil, BTL, Inkafarma, Ace Home Center, Bembos, cines UBK, etc. (Ver
Anexo Nro 6)

La ventaja de esta tarjeta, segun sus promotores, consiste en que los puntos
acumulados se pueden canjear no solo con productos que se ofrecen via
catalogo, sino por cualquier producto de la tienda. Los beneficios son mayores
para las tarjetas Gold.

El sistema CMR puntos, tiene algunas diferencias respecto a la de su
competidor Ripley puntos. Asi el usuario empieza a acumular puntos desde la
primera compra, siendo valido el canje solo para productos de tiendas Saga
Falabella o Tottus que se ofrecen por catalogo. Entre los establecimientos

afiliados a esta tarjeta se tiene a Fasa, Sodimac, Bellsouth, TIM, telefonica,
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Goodyear, Lima Gas, Mc Donald’s, Friday's, EI Comercio, Rosatel, etc (Ver
Anexo Nro 6).

En la Figura Nro 03 podemos observar como se distribuye el mercado de las
tarjetas de crédito, en las que no se ha incluido a Bonus, por no ser
propiamente una tarjeta de crédito sino exclusivamente una de fidelizacion.
Esta estadistica solo incluye a las entidades con participacion significativa en
dicho mercado (nimero de tarjetas colocadas), brindandonos una idea del

grado de éxito de cada una de ellas.

Cuadro Nro 04- Mercado de tarjetas de crédito.

Tarjeta Cantidad %
(miles) Particip.
CMR Falabella 793 28.66%)
BWS 759 27.43%)
Ripley 580 20.96%
BCP 316 11.42%)
Interbank 251 9.07%
Banco Continental 68 2.46%
TOTAL 2767 100.00%

Fuente: Diario Per(.21. Fecha: 06/03/2005.

Figura Nro 03 - Distribucion del mercado de tarjetas de crédito
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2.1.5 Los costos de las tarjetas de crédito en el sistema financiero.

Una de las virtudes mas importantes que posee la tarjeta de crédito es la
rapidez con la cual los usuarios pueden obtener un crédito, siempre que los
montos sean de menor cuantia. Dicha rapidez de trdmite, en contrapartida
implica costos adicionales a la tasa de interés compensatoria, que en su

conjunto se denominan gastos de operacion.

Los gastos de operacion que la mayoria de entidades del sistema financiero
incluyen para créditos de compra son: portes y mantenimiento, seguros, los
cuales se cobran mensualmente y la comisién de renovacion de tarjeta que se
hace efectiva anualmente. Asimismo, los costos para créditos en efectivo
incluyen ademas de los mencionados, uno que se denomina comision por
disposicion de efectivo, cuyo valor es determinado por cada entidad financiera,
como un monto fijjo y en algunos casos como un porcentaje del monto del
crédito inicial; dicho cobro se realiza al momento de efectuar el retiro por cajero

automatico o ventanilla de oficina.

La variedad de tarjetas de créditos existentes en el sistema financiero, que
pueden ser nacionales (emitidas por bancos y financieras con domicilio en el
Perl) y extranjeras (administradas por los bancos nacionales), han sido
disefiadas de acuerdo a las necesidades de los consumidores, siendo las mas
exitosas aquellas provenientes de financieras, que fueron creadas
fundamentalmente para actuar como brazos financieros dentro del mercado del
comercio corporativo. Asi, se pueden destacar los casos de las tiendas Ripley-
Ripley max y Saga Falabella-Tottus, quienes son propietarias de las

financieras CMR y Financor respectivamente.

Al respecto, la SBS publica periédicamente informacion proporcionada por las
propias entidades que operan dentro del sistema financiero y comercial. Dicha
informacion contiene los costos que detallan las tasas compensatorias y costos

de operacion de la forma como se puede observar en el Cuadro Nro 05.
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CUADRO COMPARATIVO DE TASA COMPENSATORIAS
Y OTROS COBROS DE TARJETAS DE CREDITO.

CUADRO Nro 05.
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2.1.6 Casuistica sobre el ejercicio de la transparencia de la informacion y el riesgo

moral en las tiendas comerciales en el Per.

La transparencia de la informacién es uno de los requisitos necesarios para
que la economia libre de mercado se desarrolle reduciendo la asimetria de la
informacién. Asimismo, la teoria de la agencia describe el riesgo moral
presente en quienes son habilitados formalmente por el Estado para desarrollar
actividades econdmicas. Asi, las empresas son proclives a poner en practica
acciones coercitivas en contra del consumidor, que pueden estar 0 no
prohibidas por la Ley. Estos aspectos son explicados y sustentados con mayor

detalle dentro del marco teérico.

En la presente seccion se presentan algunos casos que ponen en evidencia el

tema del riesgo moral inherente en el sector comercial.
Caso 1. Practicas coercitivas

Al respecto, en el mes de Noviembre del afio 2004, INDECOPI (El Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccidon de la Propiedad
Intelectual), multé con 10 UIT (32000 nuevos soles) a financiera CMR por

practicas coercitivas prohibidas por la ley.

La Sala de Defensa de la Competencia del Tribunal del Indecopi, explicé que la
Financiera CMR obligaba a s clientes a comprar un seguro con tarjeta de
crédito de la empresa. La infraccion se produjo cuando dicha empresa,
pretendid6 modificar las condiciones de afiliacion de su tarjeta de crédito e
incorporar, sin la autorizacion de sus clientes, un seguro de asistencia
denominado "SOS-Asistencia CMR". Este seguro ofrecia diversos servicios
para el usuario de la tarjeta CMR, desde atencién de problemas de griferia en
el hogar hasta asesoria juridica, generando un cargo automatico mensual de

9.90 nuevos soles a sus clientes.



Si el cliente deseaba desafiliarse debia comunicarlo a Financiera CMR para
que ésta resolviera su contrato de tarjeta de crédito, pero obligandolo a pagar

inmediatamente todos los créditos pendientes de pago hasta ese momento.

Indecopi confirmé que el seguro de asistencia no se encontraba vinculado con
los términos del contrato de tarjeta de crédito, y por ello Financiera CMR solo
podia brindar estos servicios adicionales con el consentimiento expreso de sus

clientes.

Con esta medida, el Indecopi cumplié exitosamente con uno de los objetivos
mas importantes definidos en su mision institucional: La defensa del
consumidor. Esta accion estuvo indudablemente orientada a incentivar a los
proveedores a desarrollar sus actividades adoptando medidas dentro del marco

de la Ley.

Caso 2. Abuso con los clientes.

En el mes de junio del afio 2004, la Comision de Proteccion al Consumidor del
INDECOPI luego de un procedimiento seguido contra la tienda por
departamentos Ripley S.A., ubicada en el centro comercial Plaza San Miguel,
constatdé que miembros de seguridad del local detuvieron a tres menores de 11,
13 y 14 afios de edad, porque al pasar por la alarma de seguridad, ésta se

activo, sospechando de un aparente hurto de prendas del establecimiento.

Las menores fueron llevadas a un ambiente donde fueron obligadas a
despojarse de algunas prendas de vestir para ser revisadas por personal del
establecimiento. En estas circunstancias, se constatd que una de ellas tenia un
censor adherido en la suela del zapato, instrumento que activé la alarma, pero

gue en ningin momento habian cometido hurto alguno.

El INDECOPI consider6 que si bien los proveedores tienen la facultad de
establecer mecanismos de Vvigilancia, seguridad y control de sus
establecimientos, éstos no pueden afectar la tranquilidad de los clientes que

acuden a realizar sus compras; debido a que ningiin comprador esperaria que
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se le acuse de hurto o se le confunda con otra persona que ha cometido este

delito.

Estos hechos, permitieron comprobar que el sistema de vigilancia y control
utilizado por el proveedor es defectuoso e inseguro, cuyas consecuencias no
pueden ser trasladadas al consumidor.

Asimismo, se considerd que al estar involucrados menores de edad, y teniendo
en cuenta la grave afectacion de sus intereses, cualquier decision del
proveedor debib ser efectuada en presencia de sus padres. Al haber omitido en
la denuncia dicha consideracion, se determin6 que la referida empresa incurrio
en un servicio carente de idoneidad, en perjuicio de los derechos de los
consumidores, aplicAndosele una multa equivalente a 5 UIT (s/. 16 000 nuevos

soles).

Ripley S.A. no apeld la decision de la Comision de Proteccion al Consumidor

del INDECOPI, procediendo al pago de la multa impuesta.

2.2. BASES TEORICAS.

2.2.1 El dinero.

Hasta 2500 aflos A.C. no existia la moneda, se debia recurrir al trueque,
cambiar alimentos por alimentos, alimentos por metales preciosos, o alimentos
por trabajo, y todas las combinaciones posibles. Sin embargo, ¢ Como saber si
este intercambio de mercancia era justo?. Los estudiosos en estos temas han
especulado sosteniendo que la riqueza obtenida por algunas familias antiguas
basaron su éxito en la capacidad de negociar, disponiendo de informacion
actualizada del mercado, a través de la cual se pudieron lograr mayores

beneficios que se traducia en riqgueza y poder duradero.

En el siglo 1l A.C. en la Mesopotamia fue donde se empez0 a usar el dinero en

forma de anillos de plata, su empleo permitié atesorar riqueza y definir el valor
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de las cosas. La plata, era un medio de cambio. Los habitantes no tardaron en
darse cuenta de las ventajas de su uso Yy registraban en plata , por su peso en
Shekels , los precios de cualquier producto, desde madera hasta cebada. (Un
shekel era equivalente a 10 gramos de plata). Un esclavo, por ejemplo, costaba
entre 10 y 20 Shekels, un mes de trabajo se cotizaba en uno, mientras que una
jarra de cebada valia la 300ava parte.

“Sin el dinero nunca habria existido la prosperidad”, apunta el Dr. Thomas
Wyrick, economista de la Universidad Estatal del Sudoeste de Missouri USA.
La invencion de la moneda trajo como consecuencia el nacimiento de los
negocios internacionales, que antes sin ella era imposible de realizar,
fundamentalmente por las limitaciones tecnolégicas ce medios de transporte y
la dificultad que pudieron haber hallado los hombres de la época al valorar las

mercancias.

El dinero mensurable, como la plata y la cebada, facilito y complico al mismo
tiempo la vida de la gente. Los funcionarios del templo ya no tenian que sudar
para recolectar un sexto de aumento en los impuestos aplicado a un
campesino, el mismo que el afio anterior habia pagado sus tributos con un
buey. No existian dificultades para calcular el interés compuesto sobre los
préstamos. Después de todo los shekels, se prestaban para cualquier
manipulacibn matematica. Los escribas mesopotamicos llegaron a emplear los
logaritmos y los valores exponenciales a través de sus calculos de interés

compuesto.

Al igual que hoy, “La gente de esa época se endeudaba”. Se dispone de
referencias respecto a esto, en las cartas de alguien que habia sufrido una
confiscacion para asegurar el pago de la deuda. Con el propésito de resolver
estos problemas, el rey Hammurabi decreto, en el siglo XIX A. C., que ninguno
de sus vasallos podia ser esclavizado durante mas de tres afios por no cumplir
con la obligacién contraida. Otros jerarcas, alarmados por el caos financiero,

trataron de legislar sobre moratorias de cuentas impagas.



La humanidad ha utilizado en el tiempo una amplia variedad de mercancias
como dinero: conchas marinas en algunas islas del Pacifico, piedras talladas en
Africa, hojas de tabaco en Norteamérica antes de su independencia, cigarrillos
en los campos de concentracion durante la Segunda Guerra Mundial. Pero las
mercancias mas usadas han sido indudablemente los metales: el hierro, el oro y
sobre todo, la plata.

La evolucion tecnologica ha permitido que en la actualidad se cuente con
diversos medios monetarios, a saber: moneda metdlica, papel moneda,
documentos valorados (acciones, pagarés, cheques, etc) y recientemente

dinero virtual, que se puede disponer a través del uso de la tarjeta de crédito o

débito.

Resulta irénico pensar que la tecnologia al mismo tiempo que nos ha permitido
comodidad, ha generado también graves problemas sociales como la
criminalidad (robos y hurtos por Internet, falsificacion de monedas, robos en

cajeros automaticos, etc).

Caracteristicas del dinero.

Cada pais define su propia politica a través de la legislacion en cada ambito de
cosas. constitucién politica, legislacién laboral, legislacion del  sistema

econoémico financiero, etc.

Asi como la mayoria de aspectos incluidos en los derechos humanos y
proteccion del medio ambiente son universales, el dinero debe cumplir también
ciertos requisitos universales, para ser reconocido como un medio de cambio

dentro de la sociedad.

El dinero para ser calificado como tal, requiere cumplir los siguientes requisitos:

Aceptaciéon universal. El dinero tiene que ser una mercancia reconocida por

todos.



Facil de transportar. Que acumule mucho valor en poco peso y que no

requiera recipientes fragiles.

Divisible. Que sirva para adquirir mercancias caras y baratas. Que pueda ser

fraccionado sin pérdida de su valor.

Incorruptible. La caracteristica que ha resultado ser mas dificil de conseguir:

gue no pierda valor con el paso del tiempo.

Hay aun otra caracteristica exigible al dinero y dificil de conseguir, como es el
facil reconocimiento de su valor. Como el valor de los metales podia ser
adulterado mediante aleaciones que redujeran su ley, los gobernantes
comenzaron a poner en algunas piezas de metal un sello para garantizar su
peso y pureza. Surgieron asi las primeras monedas. La referencia mas antigua

que disponemos de la acufiacion de monedas procede del historiador griego
Herodoto (484-425 a.c.) segun la cual la primera acufiacion se habria producido

en Lidia, un reino situado en lo que ahora es Turquia, hacia el siglo VIl A.C.

Las caracteristicas antes citadas son imprescindibles para que el dinero pueda

cumplir las siguientes funciones:

Medio de cambio y pago. Elimina el engorroso sistema de trueque permitiendo

el intercambio de mercancias y el pago de deudas.

Depésito de valor. Los rendimientos resultantes del trabajo se pueden
acumular en forma de dinero (ahorro, riqueza) para poder adquirir bienes y

servicios en el futuro.

Unidad de medida. Al establecer la equivalencia en dinero de cualquier bien y
servicio ofrecido en el mercado, se convierte en un patron universal que permite

la comparacion precisa de los valores de diferentes mercancias.

En las sociedades modernas existen muchos instrumentos que cumplen esas

funciones, tantos que en ocasiones resulta dificil distinguir si un cierto



instrumento financiero es dinero o no. Ademas, la tecnologia electrénica esta
impulsando la aparicién continua de nuevos medios de pago, lo que dificulta

aun mas la tarea de medir la cantidad de dinero que circula por un pais.
Podemos distinguir varias formas de dinero:

El efectivo en manos del publico, el cual esta constituido por las monedas y

billetes que tienen las familias en sus bolsillos.

No se incluye aqui el dinero que existe en los bancos. Las monedas estan
acufiadas en piezas de metal cuyo valor intrinseco es muy inferior a su valor

nominal.

Los billetes impresos en papel no tienen mas respaldo que la Ley. Durante
mucho tiempo, los billetes llevaban impreso un mensaje que decia: "El Banco X
pagara al portador...", pero en realidad no habia ni hay nada diferente que dar a

cambio.

Los depésitos bancarios es decir, las cuentas corrientes, de ahorro y a plazo,
son dinero aungue, en vez de estar incorporados en un soporte fisico metalico o
de papel, consisten tan sé6lo en apuntes contables archivados en los soportes
magnéticos de una computadora. Son dinero porque pueden ser movilizados
como medio de pago mediante cheques o tarjetas plasticas. Algunas cuentas
son mas liquidas que otras es decir, son mas rapidamente convertibles en
medios de pago; es conveniente entonces distinguir entre los diversos tipos de
cuentas —corrientes, de ahorro, a plazo— cuando se necesite establecer

mediciones precisas del dinero.

Otros instrumentos financieros pueden ser también utilizados como medio de
pago y por ello deben ser contabilizados como dinero. Las Letras y Pagarés

del Tesoro, por ejemplo, son transformables facil y radpidamente en el mercado
secundario en otros instrumentos mas liquidos.



Segun se contabilicen instrumentos mas o menos liquidos, encontramos por
ello diferentes definiciones o clases de dinero que, por convencién, son
designadas mediante una 'M' y un nimero. Asi, M1 esta formado por el efectivo
mas los depositos a la vista, es decir, las cuentas corrientes. M2 incluye a M1
mas los depdsitos o cuentas de ahorro. M3 incluye también los depdsitos a
plazo. M4 incluye ademas al llamado "cuasi-dinero”, es decir, pagarés del
tesoro, certificados de deposito y otros instrumentos financieros muy liquidos.
M3 recibe también el nombre de disponibilidades liquidas. M4 recibe el nombre

de activos liquidos en manos del puablico (ALP).

En el Cuadro Nro 6 se representa graficamente las formas de dinero, antes

explicado:

Cuadro Nro 6. Las formas del dinero.

CLASESDE DINERO

Efectivoen | Monedas

manos del
M1 publico Billetes

M3
M3 Depdsitos a la vista

M4
Depdésitosde ahorro

Depdsitos a plazo

“Cuad dinero”
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2.2.2 Elcrédito

2.2.2.1 Definicion del crédito.

El término “crédito” se ha definido de muchos modos por un sin nimero de
autores. Sin embargo, cuando se analiza la mayoria de definiciones propuestas
estas son simples declaraciones que dscriben su uso. Una definiciobn que
mas se aproxima a lo buscado es la siguiente: “El crédito es un medio de
cambio de aceptacion limitada”. El diagrama que se presenta en la figura Nro

4 representa esta definicion. (*°).

Figura Nro 4.- Caracteristicas del crédito.

' BIENES O SERVICIOS
l COMPRADCR <:| l VENDEDOR

Examen de bienes para Evaluacion del crédito del
verificar si el valor comprador. Implica una

corresponde a su precio verificacion del riesgo.

l DEUDOR l ACREEDOR

Medio de cambio.

En la figura Nro 4 se aprecia que el crédito actia como un medio de cambio
debido a que facilita el paso de mercancias o servicios del vendedor hacia el
comprador. De manera similar a como se reconoce que el dinero en nuestra
economia es un medio de cambio que permite el paso facil del mercancias o

servicios entre el vendedor y comprador.

19 Cole, Robert H. (2000) .“Del crédito alasempresasy al consumidor”.México. Edit DIANA. P 21.



En los origenes de la actividad comercial fue muy dificil cambiar cosas
materiales por medio del proceso del trueque. El uso del dinero, en forma de
monedas metalicas, fue un gran adelanto para agilizar el comercio pero no
satisfizo totalmente las necesidades. Posteriormente se inventd el papel

moneda y fue también un gran aporte.

Aun con el papel moneda siguieron existiendo inconvenientes, esto se debi6 a
los altos riesgos que implicaba el traslado del dinero a la hora de realizar las
operaciones comerciales. Esto se solucioné en parte cuando se creé el crédito.
Sin embargo, el crédito no es un medio monetario de cambio, aun cuando fue
creado con el mismo propésito, es decir, facilitar el paso de mercancias o
servicios del vendedor hacia el comprador. Asi el crédito es un medio de
cambio que se crea en el momento de la transaccion y que surge con el
propésito de ejecutar ese cambio en particular. Después de haber sido
aceptado el crédito, no termina la transaccion; la relacién acreedor-deudor se

mantiene durante todo el tiempo en que fue pactado para repagar la deuda.
Aceptacioén limitada.

Cuando un cliente paga por una camisa con un billete de S/.100.00 el
comerciante no se detiene a reflexionar si debe aceptar dicho billete, solo
tomara la precaucion para verificar si es genuino. Este medio de pago sera
aceptado en la medida que el comerciante esta seguro que sera recibido con
facilidad por otras personas, a esto se conoce con el nombre de aceptacion
ilimitada. Ahi es donde descansa la diferencia principal entre el dinero y el
crédito que es de aceptacion limitada.

El crédito como una fuerza.

El crédito puede considerarse como una fuerza inherente a todas las personas:
el poder de crear un medio de cambio. La magnitud de ese poder que subyace
en cada persona, depende del nimero de personas que este pueda inducir a

aceptar su crédito y la cantidad de dinero que estos puedan suscribir. Por lo
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tanto, para todos los propositos practicos el crédito, como un poder no puede

medirse.

Sin embargo, siempre la calidad esta asociada a la cantidad; el problema es
siempre la calidad (calificacién) que puede aceptarse y por qué cantidad.
Respecto de la calidad siempre debe tenerse la certidumbre del reembolso de
acuerdo a las condiciones bajo las cuales se acept6 el crédito. Obviamente,
mientras mayor es la certidumbre, mas rapidamente se aceptara el crédito y
para cantidades mayores, dependiendo de la capacidad de pago. Es probable y
en la mayoria de casos se da, que la redencion del crédito pendiente de pago

aumenta el poder de obtener crédito adicional.

Por lo tanto, el poder de emitir crédito esta limitado por el grado en el que se
pueda convencer a otros de su aceptabilidad. Los antecedentes que se puedan
acreditar como consumidores 0 como hombres de negocios constituyen la
aportacion mas significativa para el incremento de nuestro poder para ofrecer
un crédito aceptable. Por ello, el ser calificado como buen sujeto de crédito,
depende de nuestros antecedentes crediticios. La redencion (anticipada) en la
fecha convenida es una parte importante para que se juzgue nuestra capacidad
futura de honrar las deudas. Tan importante como los antecedentes, es la
capacidad de persuadir a otros a respaldarlo, aceptando el crédito que les
ofrecemos. Por ello se puede decir que el crédito se soporta basicamente sobre
la confianza.

2.2.2.2 El efecto del crédito en la economia.

Las instituciones financieras tales como los bancos y las compafias financieras
alimentan el crédito en efectivo en los diferentes segmentos de los sistemas de
produccion y distribucion. Los fondos que se prestan, ya sea a los negocios o a
los consumidores definen variados destinos. Asi los negocios pueden requerir
de mas efectivo para sus necesidades a corto y largo plazo. El crédito de largo
plazo se utiliza frecuentemente para el financiamiento de bienes de capital de

mayor cuantia como plantas, maquinarias, terrenos, etc, en cambio los créditos



de corto plazo son usados para la adquisicion de bienes de inventarios y otros
activos circulantes. Del mismo modo, los consumidores tienen necesidades
similares de corto y largo plazo, tales como las compras de inmuebles,
artefactos, ropa, o simplemente disposicion de efectivo. De hecho, los
segmentos econdmicos estan sujetos al impacto del crédito en efectivo
suministrado por las instituciones financieras, asi como por el impacto del
crédito de bienes que se mantiene en virtud del flujo de mercancias y servicios
en el canal de distribucion. Este tipo de analisis general indica que existe una

interrelacion e interdependencia entre las diversas clases de crédito.

Es conveniente puntualizar que el crédito en la economia se aprecia mejor

como sigue:

Como una ayuda a la produccién en masa. El crédito hace posible la
materializacion del genio productivo de las empresas, suministrando los medios
de produccién que hacen posible la fabricacién de productos o servicios. A
medida que los mercados de mercancias y servicios se expanden o contraen,
las empresas echan mano o restringen sus lineas de crédito disponibles, con la
finalidad de financiar sus operaciones, y de esta manera mantener o
incrementar su capacidad de respuesta a los cambios del mercado. Sin
embargo, también las condiciones locales, estatales, nacionales e
internacionales influyen en las esperanzas y temores de la comunidad
empresarial. La confianza en los actos de gobierno puede aumentar el
optimismo, en tanto que la desconfianza en su gestion puede tender a producir

un efecto opuesto.

Como ayuda a la distribucion masiva. Sin distribucion masiva, la produccién
en masa no seria posible. Es esencial un sistema de distribucién masiva para
los objetivos de un sistema de produccion en masa, y aqui también el crédito
juega un rol importante. En cada etapa sucesiva de distribucién los grandes
inventarios y las operaciones mas numerosas de los negocios, deben estar en

paralelo con la tarea de cumplir con la distribucién masiva. El papel del crédito
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es suministrar los recursos financieros, permitiendo por lo tanto que los

empresarios aprovechen las oportunidades de ampliacion de los mercados.

Debemos reconocer el importante lugar que ocupa el crédito, tanto en el
gobierno como en los esfuerzos de los negocios privados, para crear fuentes
de trabajo a pesar de las diferentes interpretaciones que se han dado a este
término. El empleo de la mano de obra para producir bienes y servicios es sin
dudas, dependiente en gran parte de los prondsticos de los empresarios sobre
las futuras posibilidades del mercado, que a su vez estan influidas de modo
importante por los deseos de los consumidores y de su capacidad adquisitiva.
El crédito al consumidor es un eslabon vital entre la produccion y la distribucién
masiva, porque funciona para dar a la mayor cantidad de consumidores el
poder de comprar mercancias y servicios sobre y mas alla de sus limites de
recursos en efectivo. Del mismo modo el crédito que se otorga a los negocios
es una ayuda para crear empleos tanto como se les permite a los empresarios
ampliar sus operaciones. A menudo la expansion de las operaciones de las
empresas, tienen su contrapartida en el empleo de mas mano de obra directa e

indirecta.

El crédito en manos de los consumidores no influye totalmente en el nivel de
consumo, pero les da el potencial para registrar un significativo impacto sobre
la cantidad de mercancias y servicios consumidos. La mayor parte de familias
dependen del crédito para ayudarse a adquirir muchas mercancias y servicios
de precios relativamente elevados para su economia, y su gran inclinacién para
usar el crédito influye en el nivel de empleo. Por ejemplo, hoy en dia las
personas adquieren mayoritariamente casas, departamentos y automoviles
nuevos a través del crédito. Obviamente, si los negocios que comercializan
estos bienes exigirian a sus clientes la compra al contado, seria natural que el
nivel de demanda disminuiria sustancialmente, y la necesidad de mano de obra
en las firmas productoras y demas canales de distribucién también sufriria un

gran descenso.
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Como ayuda para un estandar de vida mas elevado. Las familias
norteamericanas gozan del estandar de vida material mas elevado en el
mundo, mucho de lo cual se atribuye al abundante crédito. Esto no siempre fue
asi, no fue sno hasta mediados de la década de 1920, que los hombres de
negocio en general reconocieron que otorgar créditos a sus clientes era una
forma importante para elevar sus ventas, sobre todo de los bienes cuyos
precios eran considerados de mayor cuantia; de modo similar, los
consumidores cambiaron su filosofia con respecto al uso del crédito para

adquirir bienes, que de no existir facilidades de pago nunca disfrutarian.

De esta manera, podemos interpretar que los créditos otorgados a las personas
naturales, son algo asi como los “ahorros obligados futuros”, que se plantean a
través del cronograma de pagos. En tiempos en que en el Peru el crédito era
muy escaso, debido a la coyuntura econdémica inflacionaria, las personas
estaban obligadas al ahorro, y debian esperar acumular el monto total del
precio del bien para adquirirlo; en cambio, con el acceso al crédito las personas
pueden empezar a disfrutar del bien, inclusive antes de pagar la primera cuota.
Asi, podemos concluir que el crédito comercial es de alguna manera un
elemento que crea una vision financiera e incorpora una disciplina en el
consumidor para honrar sus deudas. Y al mismo tiempo les permite un mejor

estandar de vida.

2.2.3 Latarjeta de Crédito
2.2.3.1 El origen y evolucion historica de la tarjeta de crédito.

La tarjeta de crédito ultimo eslabén de la cadena que comenzé con el trueque
de metales preciosos, dinero, billetes, cheques, letras, transferencias, 6rdenes
bancarias, etc., se ha convertido, en los paises desarrollados en los ultimos
tiempos, en el medio habitual de pago tanto nacional como a nivel

internacional.



Es discutible el origen de la tarjeta de crédito. Hay quienes sostienen que se
remonta a principios del siglo XX y que surgi6 en Europa occidental
especialmente en Francia, Inglaterra y Alemania, aunque con una aplicacion
muy reducida, habiéndose posteriormente extendido y tomado auge en los
Estados Unidos de Norteamérica (EE.UU). Precisamente algunos autores
sostienen que fue en éste pais donde nacid este instrumento y alcanzo su real

auge en la sexta década del siglo XX.

El surgimiento de la tarjeta de crédito estd vinculado al desarrollo de las
actividades mercantiles, al auge de la sociedad de consumo y de la
contratacién en masa, asimismo, como medio destinado a evitar la movilizaciéon

del dinero en efectivo, y a simplificar las actividades de los consumidores.

Surge como un instrumento cuya presentacion permite aplazar obligaciones de
pago en determinadas transacciones. La exhibicion de la tarjeta acreditara a su
titular para disponer de bienes o servicios sin entrega inmediata de dinero en
efectivo. Realiza asi, en sentido econdémico, una funcion similar a la que
efectué desde hace siglos la carta orden de crédito, para la entrega de dinero o

de determinados bienes al designado en la misma.

DRURY & FERRIER citan a dos visionarios de las tarjetas, que surgen como
primeros antecedentes de las mismas a finales del siglo IXX; primero a Edward
Bellamy, americano de Nueva Inglaterra, periodista por necesidad, pero en
realidad abogado, en su Libro Looking Backward, publicado en 1888, y que fue
uno de los tres best sellers de su tiempo, explica una historia imaginaria de
futuro, sofiada por uno de los personaje del libro, Julian West. Este suefia
descubrir en el afio 2000 una sociedad en la que el Estado puede proveer a
sus ciudadanos de todo lo que necesitan, una sociedad sin dinero, en que cada
comienzo de afio el gobierno entrega a cada uno cuanto necesita y mas para
todo el afio. Para obtener aquello de mas inmediato consumo, o0 bienes
perecederos, no distribuibles anualmente en los almacenes, el Gobierno les

entrega unas tarjetas de pago de cartdén, a cambio de unos pocos ddlares, con



las que pueden obtener lo que deseen. En segundo lugar, a Joshua Kelly
Waddilove, inglés de Bradford, nacido en 1840, un hombre muy preocupado
por los problemas sociales con un genuino horror por los abusos sociales de la
época Victoriana. Cuando tenia 40 afios cre6 una especie de cheques que
entregaba a las madres necesitadas por un coste semanal de pocos peniques.
Esos cheques previamente convenidos con establecimientos comerciales
locales, eran aceptados por éstos. Ese sistema se popularizé y Waddilove abrio
su primera oficina en Bradford fundando la compafiia Provident and Clothing
Supply Company, que fue pionera en ofrecer crédito al consumo a través de
aquellos documentos o cheques. Dicen los autores sefialados, citando a D.G.
Hanson, que Waddilove fue el pionero de las tarjetas de crédito en dos
aspectos: logrando que el pago se hiciera en un documento distinto al dinero y
en que los clientes se sintieran satisfechos del crédito rotativo (revolving credit),
es decir que a medida que iban saldando su deuda con la compafiia de

Waddilove, ésta les proveia de nuevos cheques para realizar nuevas compras.

Su nacimiento se produce por motivos o razones de diversa indole y con un
funcionamiento de diferentes matices, respecto de su actual y mayoritaria

estructuracion como sistema de pago.

Los primeros antecedentes de la tarjeta actual se remontan a 1914, en EEUU,
la Gereral Petroleum Corporation of California (que posteriormente se convirtio
en Mobil Oil) emiti6 una tarjeta de crédito destinada a sus empleados y para
clientes seleccionados. En 1915, la compafiia telegrafica emitié unas tarjetas

destinadas a identificar a sus principales clientes y autentificar sus telegramas.

Esta es empleada primero por varias cadenas de hoteles para identificar a
clientes preferentes en cualquier punto del pais; y para pagar sus cuentas, sin
necesidad de hacer efectivo pago alguno en moneda de curso legal, sino
simplemente conformando las estadias o consumos, que eran liquidados a
posteriori por las oficinas centrales del empresario. Su utilizacion en EEUU

toma gran auge a mediados de la década de los afos veinte del siglo pasado,



emitidas por algunas compafias petroliferas (como Texaco y Standard Oil) y
grandes almacenes, que las entregaban a sus mejores clientes para la

adquisicion de productos, como medio de pago de sus compras.

Su empleo desciende durante la crisis de 1929, con la restriccién crediticia y el
aumento de la morosidad ocasionados por el desplome de la Bolsa de Valores
en octubre de ese afio (Crack del 29). Sin embargo, a partir de 1932 con la
nueva era presidencial marcada por Franklin D. Roosevelt —en ese afio es
elegido Presidente de los EEUU, el cual imprimiria un nuevo aire de optimismo
y prosperidad a la sociedad americana-, se relanzan las tarjetas como un
instrumento de promocion de las ventas empresariales. Es en 1936 en que se
inicia su extension a otro tipo de emisores como las compafiias aéreas y las de

ferrocarriles.

De nuevo decae su uso, esta vez a causa de la Segunda Guerra Mundial. Las
tarjetas llegan casi a desaparecer debido a la enorme limitacion del acceso al
crédito durante la economia de guerra y como consecuencia de las medidas

restrictivas adoptadas por el gobierno de EEUU.

Hasta ese momento, podemos considerar que la economia definia el primer
peldafio de la etapa evolutiva de la tarjeta de crédito, siendo utilizada
Unicamente en el mercado estadounidense, siendo practicamente desconocida
fuera de este pais. Hasta ese momento tenia un simple caracter bilateral,
mediando entre el empresario que vendia bienes o prestaba servicios, la cual
facilitaba también la financiacion, y el cliente consumidor de los mismos. El
cliente abonaba mensualmente el importe de la liquidacion o bien satisfacia
unas cuotas periodicas preestablecidas. No se le reabria el crédito hasta que
acabara de pagar lo debido, sin embargo, algunas compafiias americanas
hicieron entonces algunos intentos de crédito rotativo (revolving credit),
consistente en abrir un crédito al usuario fijandole un limite proporcional a sus
recursos. El titular de la tarjeta efectlia toda clase de operaciones con ella 'y a

fin de mes recibe la factura detallada que puede pagar integramente, en cuyo



caso sigue disponiendo del crédito inicial, o0 paga solo en parte (generalmente
un porcentaje de la deuda), disminuyendo entonces su crédito para el siguiente
periodo. En la actualidad el avance de los sistemas electronicos permiten la

rotacion practicamente a diario.

Acabada la Segunda Guerra Mundial, se relanza la utilizacion de las tarjetas y
aparece por primera vez su uso con caracter trilateral. El papel del emisor se
disocia del suministrador de bienes y servicios, distinto del emisor. Este
suministrador entrega los bienes o presta los servicios al titular, cobrando su
precio al emisor de la tarjeta. El emisor se convierte en una compafiia
especializada en la emision y administracion de tarjeta de una determinada
marca, en principio propia. Entrega al titular la tarjeta abriéndole una cuenta de
crédito que salda mensualmente. Estas tarjetas ya cuentan con las

caracteristicas esenciales por las que hoy se las reconoce.

La primera empresa emisora especializada de tarjetas fue Diners Club, quien
habiéndose constituido en 1950, recién la emite en 1951. En 1952 ya habia
lanzado 20,000 tarjetas al mercado para luego alcanzar un millén de ellas en
1959.

Como su nombre lo indica, servia en sus inicios para pagar en una cadena de
restaurantes. Todo comenzé en 1949 cuando el Sr. Robert McNamara (%)
invitO a varios de sus amigos a un elegante restaurante de Nueva York.
Cuando le presentaron la cuenta, advirti6 que no traia consigo dinero, por lo
gue tuvo gque convenir con el establecimiento una promesa de pago a futuro.
Este incidente llevd a McNamara a pensar en un sistema por el cual una
persona pudiera demostrar su respetabilidad de crédito en cualquier lugar que
visitara. En la misma época, en California, Alfred Bloomingdale (hijo del
fundador de unos almacenes del mismo nombre) tuvo una idea idéntica,

lanzando una tarjeta "Dine and Sign" ("‘coma vy firme"). McNamara y

! Robert MacNamara personge que reformd la administracion norteameri cana después de haber
transformado laindustria automotriz.
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Bloomingdale se encontraron y decidieron unir sus esfuerzos, de dicha fusién
nacio la tarjeta Diners Club, que se establecio a nivel nacional en EEUU. Fue la
primera tarjeta acreditativa del mundo, del tipo Travel & Entertainment. En sus
origenes, los adherentes no facilitaban una verdadera tarjeta. Los titulares
recibian un carné de cartén con talonario, donde figuraban los establecimientos
que daban crédito a los portadores de estos talonarios. En las cubiertas del
talonario habian designado el nombre y el numero de identificacion del
portador, datos que el comerciante recopilaba en el momento del pago. Al
respecto, existe otra version que sostiene que la tarjeta surgi6 como un destello
de talento de un millonario norteamericano, que accidentalmente se le vino a la
mente una forma de pagar algo cuando advirti6 que habia olvidado la billetera.
La periodista Maria Solani en el articulo “Les targetes de crédit, el negoci del
plastic” escrito en el diario de Girona del 29 de noviembre de 1992 reproduce el
origen de las tarjetas de crédito. Sefiala como inventor de las mismas al
también multimillonario Robert Maxwell, con la misma anécdota del
restaurante. Todo parece indicar que la anécdota del restaurante es verdadera,
pues coincide siempre en las fuentes consultadas, pero existen serias dudas
acerca de los nombres de los intervinientes en la comida de negocios que
originé la idea de la creacion de las tarjetas. CHULIA cita al "multimillonario
Rockefeller" como el que junto a un grupo de otros hombres de negocios

12).

ingeniaron la tarjeta ( De todas formas la mayoria de antecedentes

examinados nos llevan a referir dicha anécdota a Robert McNamara.

Diners Club les pagaba a los comercios por transacciones efectuadas con la
tarjeta, deduciendo un porcentaje pequefio como "descuento” para compensar
el papel desempefiado en la venta por la tarjeta. Se les cobraba a los usuarios
por sus cargos, Yy se les requeria que pagaran el monto total consignado en el

recibo de la cuenta.

2 CHULIA V., Eduardo y BELTRAN A., Teresa; “Aspectos Juridicos de los Contratos Atipicos.”
32 Ed., Barcelona: Bosch. 1996, T.I. 439 p.



Muy pronto fue extendiéndose a un amplio espectro de compras, cubriendo
rubros como: diversiones, viajes y turismos; hasta que llegé a admitirse para
pagar todo tipo de bienes y servicios, no sélo en el ambito nacional (EEUU)

sino también en el internacional.

Rapidamente le salieron competidores a esta marca, tanto que algunos
emisores bilaterales se apresuraron a firmar convenios de adhesion con
establecimientos suministradores de bienes y servicios. Otra compaifiia,
originariamente también prestataria de servicios de turismo, se lanz6 a

incorporar el nuevo sistema crediticio con tarjeta.

American Express Company, que hasta entonces se habia dedicado
exclusivamente a la actividad de agencia de viajes, y que emitia cheques de
viaje para sus clientes, crea en 1958 su propia marca de tarjetas, dentro de la
linea de "Travel and Entertainment". Le sigue Carte Blanche creada en 1959
por la cadena hotelera Hilton. Destaca, sin embargo, el extraordinario
desarrollo y empuje de American Express, empresa que en la década de los 80

empez0 a desplazar a Diners Club.

Al final de la década de los afios cincuenta se puede observar como en EEUU
se constituyen en emisores de tarjetas de crédito las principales cadenas de
almacenes de venta al por menor, la Asociacion de Lineas Aéreas y la A.T.T.
(principal compafiia de teléfonos). En 1958 se creo la tarjeta Sears Card, por el
grupo Sears Roebuck Co. de EEUU. Esta se utlizaba en todos los
establecimientos mercantiles del grupo (principalmente de almacenes,
extendidos en muchos paises), para realizar compras e incluso operaciones
financieras en los negocios del grupo. Esta tarjeta es lider entre las tarjetas de
detallistas; en 1992 tuvo un volumen de negocios de méas de 20 billones de
dolares. Greenwood Trust, el mayor emisor de tarjetas norteamericano no tiene
la categoria de banco, es propiedad de la cadena de almacenes Sears
Roebuck, el cual lanza la tarjeta Discover. Es en ese momento cuando

comienza la etapa del desarrollo del sistema, produciéndose su expansion
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internacional, con la incorporacion de los bancos para la emision y operacion

en general.

El banco se incorpora como administrador de tarjetas y en algunos paises
garantiza a sus mejores clientes. Efectivamente, a partir de 1951 los bancos
norteamericanos se abrieron a este mercado. La primera tarjeta emitida por
una institucién financiera fue la del Flatbush National Bank de New York, en
1947 cred la tarjeta Charge-it, con un cargo mensual de las sumas acumuladas
en cuenta, y que estaba reservada a los clientes del Flatbush, quienes
disponian de comercios afiliados al sistema. Pero dej6 de atenderlos pronto,
pues en 1951 a otro banco se le ocurrié emitir tarjetas utilizables por clientes de

otras empresas comerciales; ese banco fue el Franklin National Bank.

El primero en emitir una tarjeta utilizable por clientes de otras instituciones
financieras fue el Franklin National Bank of New York, concretamente en
agosto de 1951. En 1957 habia 26 bancos que ofrecian su tarjeta a casi
750,000 titulares, que les era aceptada en mas de 11,000 establecimientos

comerciales. Las transacciones superaban los 40 millones de délares.

Para fomentar mas esa expansion del sistema de pago, a mediados de los
afos sesenta, los bancos norteamericanos utilizaron la técnica de remitir
tarjetas a clientes sin su previa solicitud, de forma que las autoridades
financieras federales tuvieron que intervenir para cortar esta practica. Hubo
abuso de los bancos y criticas de los clientes, que incluso se negaron a aceptar
los cargos por no haber solicitado la tarjeta. Y los tribunales federales les
dieron la razén, emitiendo fallos en el sentido en que si la tarjeta no habia sido
solicitada por el cliente, no procede el cargo en cuenta, a pesar de haberse
utilizado aquélla. Esta situacion ocasiond problemas y numerosas pérdidas a
algunos bancos norteamericanos. Con el desarrollo del sistema también
prolifer6 el fraude. Todo ello acompafiado de la falta de estudios previos de
solvencia de los clientes para la entrega de las tarjetas, hizo que éstas

atravesaran un bache durante algunos afos. Los bancos dejaron incluso de



ofrecer el servicio de tarjetas de pago. Posteriormente, y de forma paulatina, la
banca fue restableciendo el servicio, obligada en parte por la dinamica del

mercado.

A pesar de todo, en EEUU. en el afio 1968 circulaban 95 MM de tarjetas de
pago, emitidas por compafiias aéreas, bancos, sociedades distribuidoras de
petréleos y otras dedicadas al turismo, hoteleria y algunas especializadas;
ademas de 101 MM de tarjetas emitidas por almacenes de venta al por menor.
En este momento la tarjeta no estaba normalizada, aunque se iban unificando o
aproximando los tamafios y procedimientos de identificacion. Es asi que se
crea una Comision en el seno del American National Standards Institute
(ANSI), para la produccion de las normas y especificaciones de las tarjetas de
crédito. El afio 1968 fue declarado por el Bank of America de California, como

"el afio de la tarjeta de crédito".

Precisamente, el Bank of America de California emitia la tarjeta bancaria de
mayor aceptacion entonces, la BankAmericard, creada por dicho banco en
1959. En 1961 habia colocado 1 MM de tarjetas, con un volumen de negocio
de 75 MM de ddlares, que en 1967 habian pasado a 2,7 MM de tarjetas y 335
MM de ddélares de negocio. Esta marca fue cedida, en 1966, a una sociedad
especializada, BankAmericard Service Corporation, creada por el propio Banco.
Después denominada National BankAmericard Incorporated (NBI), con plena
independencia de aquel banco inicial y en la que participarian ya diversos
bancos. Esta asociacion bancaria (NBI) intentd sin éxito prohibir a sus
miembros, los bancos emisores de la marca BankAmericard (después Visa),
gue pudieran adherirse a otros sistemas de tarjetas. La batalla legal dur6 seis
afos, pero finalmente, en 1976, un Tribunal de Arkansas declaré la practica de

la NBI discriminatoria y atentatoria contra la libore competencia.

De esta forma se extendié a varios estados norteamericanos dando un mejor
servicio a los titulares cuando viajaban, que podian utilizar la tarjeta en un

ambito territorial mayor. En 1969 esta compafiia tenia 3,000 bancos asociados,
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y fue la predecesora de la actual Visa. El desarrollo internacional de la marca
tuvo su origen en 1974, creandose la organizacion internacional IBANCO, la
misma que en 1977 adopto el nombre de Visa Internacional. La NBI se convirtio
en Visa USA e IBANCO en Visa Internacional. Se adoptd el nombre de Visa
porque era internacionalmente comprensible y aceptable.

Los principales bancos de California siguieron la misma férmula. Wells Fargo
Bank, United California Bank, Bank of California y el Crocker National Bank
formaron también una asociacion sin fines de lucro para emitir una marca de
tarjeta en coman, la llamaron California Bank Card Association, adquirieron del
First National Bank de Louisville (Kentucky) el nombre y disefio de la tarjeta
MasterCharge y la pusieron en marcha. En 1966, 17 bancos que tenian sus
propios sistemas de tarjetas se reunieron en Bufalo (Nueva York) para formar
también una federacion con el fin de aceptar reciprocamente sus respectivas
tarjetas de pago en las distintas oficinas y representaciones. Asi podian ofrecer
a sus clientes un servicio de intercambio monetario valido entre los diferentes
estados. Crearon la Interbank Card Association. Quisieron sin embargo
mantener cada uno su propia identidad y sélo anunciaban la federacion
mediante una "i* blanca y pequefia en un circulo negro que aparecia en las
tarjetas, en la parte baja de la esquina derecha de las mismas. El disefo
resultd6 poco familiar y tuvieron dificultades con los establecimientos
comerciales para su aceptacion. En 1969 adquirieron todos los derechos de
marca Yy logotipo de MasterCharge a la California Bank Card Association.
Dieron un giro rapido a los acontecimientos recuperando los establecimientos
que habian dejado de aceptar su antigua tarjeta con la "i", e incluso se
alinearon con esa federacion nuevas asociaciones bancarias emisoras de
tarjetas, como la South East Bankers Association de Atlanta y la Mountain

States Bankcard Association de Denver.

En 1970, casi todos los estados de Norteamérica tenian representacion de las
tarjetas BankAmericard o MasterCharge, mediante bancos que las
promocionaban. La MasterCharge, a partir de 1979, pasé a denominarse

MasterCard y desaparecio de las tarjetas la "i" que simbolizaba la federacion
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Interbank. En 1981 MasterCard presenta el primer programa de tarjeta dorada
en el sector pagos y en 1983 es la primera en usar el holograma de laser como
dispositivo antifraude. En 1989 presenta la primera tarjeta bancaria con un
panel de firma a prueba de alteraciones. La BankAmericard y la MasterCard,
asi como otras tarjetas de ambito mas reducido, introducen el sistema de
adhesion de emisores a una marca, con el compromiso de admision de las
tarjetas de esa marca en cualquiera de los bancos que disfrutan de la licencia,
sistema que se generalizara finalmente como medio de expansion mundial de

las grandes marcas de tarjetas.

Una de cada tres transacciones comerciales en el mundo se efectlla mediante
una tarjeta de crédito. Sin embargo, a pesar de su uso generalizado, las

tarjetas de pago pertenecen a una industria relativamente reciente.

Gracias al desarrollo tecnoldgico, constante en el campo de la cibernética, se
ha logrado que el legendario plastico de identificacion de "buen cliente” haya
incorporado una banda magnética que permite acceso a los cajeros
automaticos a mas de mil doscientos millones de tarjetas que circulan en todo
el mundo. Proceso que se inici6 en EEUU primero, luego en Europa,
posteriormente en Asia y por fin al resto del mundo interviniendo en el
desarrollo de empresas de muy diversa envergadura y perspectivas,

contribuyendo asi al desarrollo de la economia mundial.

Al 31 de diciembre del 2000, de las tarjetas que circulan en los EEUU, el 72%

constituyen tarjetas de crédito y el 28% tarjetas de débito.

Segun Visa USA Business Research and Reporting, el mercado de tarjetas
esta dividido de la siguiente manera: el 50.5% pertenece a Visa; el 25,8% a
Mastercard; American Express posee el 17,1 %; Discover con el 5,6% y Diners
Club con el 1%.



Respecto al mercado de tarjetas Visa, al 30 de junio de 2001, existen en el
mundo un billon de tarjetas, las cuales representan un volumen total de ventas

de $ 1,9 trillones, existiendo 718, 486 cajeros automaticos Visa.

Cuadro Nro 07 - Participacion en el mercado de tarjetas de crédito

en el mundo.
Empresa %

VISA 50.50%
Master Card 25.80%
IAmerican Express 17.10%
Discover 5.60%
Diners Club 1.00%
Total 100.009

Fuente: Visa USA Business
Research and Reporting (2001)

Figura Nro 05.-Participacion en el mercado de tarjetas de crédito

en el mundo.
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2.2.3.2 Definicién y funcionamiento del sistema de tarjeta de crédito.
Definicion de tarjeta de crédito.

Se denomina genéricamente tarjeta de crédito al instrumento material de
identificacion del usuario, que puede ser magnético o de cualquier tecnologia,

emergente de una relacién contractual previa entre el titular y el emisor.(*3).
Componentes y funcionamiento de la tarjeta de crédito.

El crédito a través de tarjetas de crédito, es “Un conjunto sistematizado de
contratos cuyo objeto predominante consiste en las prestacién de un servicio
de administracion de cuentas corrientes mercantiles”.** Por su naturaleza
contractual se debe admitir que no genera un Unico contrato y que ademas no
es trilateral, debido a que la relacion contractual se realiza dos a dos, primero
entre el emisor y la tienda comercial y segundo, entre el usuario de la tarjeta y
la entidad emisora, pudiendo incorporarse un cuarto agente que puede ser el

comercio adherido, quien puede aceptar tarjetas de mas de un emisor.

Gréficamente entre usuario, emisor y proveedor (tienda comercial) no se
genera contractualmente un triangulo, sino un angulo es decir, dos ejes que
estan unidos por el vértice. En el vértice se halla el emisor; en el extremo de un
eje el usuario, y en el otro extremo el proveedor. Entre el usuario y proveedor
no existe eje debido a que no existe contrato formal. Sin embargo, el usuario
mantiene la relacion comercial con su proveedor a través de sus compras (Ver
Figura Nro 05).

Los elementos que hacen posible el funcionamiento del sistema de tarjetas de

crédito son:

13 Reynoso, Daniel (2000). Tarjeta de crédito. Edit. Depama.. p. 185.
¥ Ibid. p.111.



b)

c)

d)

f)

Emisor: Es la entidad financiera, comercial o bancaria que emite tarjetas

de crédito y/o hace efectivo el pago.

Titular de tarjeta de crédito: Es aquel que esta habilitado para el uso de
la tarjeta de crédito, y que a su vez se hace responsable de todos los

cargos y consumos realizados personalmente o por los autorizados por €l
mismo.

Usuario, titular adicional, o beneficiario de extensiones: Aquella
persona que esta autorizada por el titular para realizar operaciones con
tarjetas de crédito, a quien el emisor le entrega un instrumento de

idénticas caracteristicas que el titular.

Tarjeta de compra/ disposicién de efectivo: Consiste en una tarjeta
plastica de caracteristicas fisicas estandarizadas, cuyo formato incorpora
una banda magnética que define la identificacion dnica del titular, que
hace posible el acceso al sistema informéatico desde un terminal
electrénico. Esta tarjeta es emitida por el emisor, y habilita al titular para
realizar compras exclusivas en una tienda en particular y establecimientos
afiliados. La mayoria de tarjetas de crédito de compra existentes en el
Peru, habilitan adicionalmente al usuario para obtener dinero en efectivo,

en ventanilla de oficina o a través del cajero automatico.

Tarjeta de débito: Es de caracteristicas fisicas y virtuales similares a la
tarjeta de compra, con la diferencia que son emitidas por las instituciones
bancarias, permitiéndole al titular hacer compras u obtener dinero en
efectivo, cuyos importes son debitados directamente de una cuenta de

ahorros o cuenta corriente del titular.

Proveedor / comercio adherido: Aquella persona juridica que en virtud
del contrato celebrado con el emisor, proporciona productos o servicios al
usuario (titular), aceptando percibir el pago (importe) mediante el sistema
de tarjeta de crédito. La figura del proveedor siempre esta asociada a la

tienda o negocio principal, a partir del cual ® genera la tarjeta, mientras



que el del comercio adherido es aquel, generalmente de giro diferente que
se sirve del sistema para efectuar el cobro de los productos o servicios
consumidos por el titular en el establecimiento. Ejemplo:CMR( Emisor),
Tottus (Proveedor), Juan Ferndndez H. (titular), Bembos (Comercio
adherido).

g) Linea de crédito: Es el monto limite de compra que dispone el titular de la
tarjeta, esto lo determina el emisor en funcion de la calificacion que hace
del cliente.

Conociéndose los componentes del sistema, y estando establecidas las
relaciones contractuales entre los agentes intervinientes, el funcionamiento se

desenvuelve de la siguiente manera:

a) Eltitular solicita a crédito un producto o servicio al proveedor.

Figura Nro 06.- Relacion triangular en el sistema de tarjetas de crédito.
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b) El representante (vendedor) verifica la afiliacion y la cobertura actual de
su linea de crédito a traveés del sistema informatico(terminal) del emisor .

c) Al estar todo conforme, elabora el boucher o comprobante, lo cual
operacionalmente implica que se carga la deuda al titular a favor del
emisor, y al mismo tiempo el emisor abona el monto al proveedor,
descontandose las comisiones que le corresponda contractualmente. A
partir de ese momento, el titular es deudor del emisor, cuyo monto debe
ser abonado en la cantidad de cuotas mensuales vencidas acordada

previamente.

2.2.3.3 Tipos de tarjetas de crédito.

La experiencia con el sistema de tarjeta de crédito en Argentina data desde el
afio 1960, se inici6 con la tarjeta City Card (Hoy fuera de circulacion),
incorporandose después la tarjeta Dinners ; por estos y otros antecedentes
Argentina es quizas uno de los paises con mayor experiencia en el uso de la
tarjeta de crédito en el ambito financiero y comercial latinoamericano. Por ello,
resulta de mucha importancia la clasificacién que hace el Dr. Daniel Reynoso,
un connotado abogado e investigador argentino, en su libro titulado: “La tarjeta

de Crédito”, la cual pasamos a explicar:

a) Tipo de titular

Las tarjetas individuales son personales e intransferibles y el Unico

autorizado a utilizarlas es el titular.

Las tarjetas corporativas o empresariales cubren las necesidades del
personal de las empresas. En este caso, el sujeto del crédito es la

empresa y sus empleados son los titulares autorizados.

Las tarjetas industriales dan seguridad a las operaciones de compras
institucionales que efectian las empresas a proveedores de distintos

insumos.



Funcionalidad del producto

La tarjeta de compra suplanta momentdneamente al efectivo, al
vencimiento del resumen de cuenta se debe pagar la totalidad de las

compras. La funcién de crédito es transitoria.

La tarjeta de compra y crédito le suma a la anterior la posibilidad de
financiar los consumos. El poseedor, s6lo esta obligado a pagar parte de
sus compras, el llamado monto minimo, y puede financiar el monto

restante segun lo pactado con el emisor.

La tarjeta mdultiple retne las funciones de compra, crédito y débito.
Incluye la posibilidad de utilizar los cajeros automaticos y otras terminales
electronicas. Por medio de esta tarjeta se puede, con la funcién de débito,
girar contra el limite de compra de la tarjeta, retirando adelantos en
efectivo de los cajeros automaticos, o contra fondos disponibles en la

cuenta corriente o caja de ahorro.

Cobertura geogréfica

Las tarjetas internacionales pueden utilizarse en todos los paises en
gue la marca tenga presencia. En el Per(, pertenecen a este grupo

American Express, Diners, Visa y Mastercard.

Las tarjetas nacionales tienen cobertura en todo el territorio nacional.

2.2.4. La informacion.

En los ultimos tiempos, en los que la economia de los paises desarrollados se

han ido convirtiendo en una economia en gran parte de servicios, los costos de

transaccion han adquirido asimismo una importancia vital. Es sorprendente

observar como en un mundo cada vez mas tecnolégico e informatizado, existen

grandes problemas de gestién y limitado acceso a la informacion. Ello ha
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obligado a la revision de las teorias dominantes hasta la fecha, incorporando la
importancia de la economia de la informacion de un modo dinamico, frente a
los tradicionales modelos neoclasicos estaticos usados por decisores
racionales, quienes basan sus decisiones en la informacion supuestamente

“perfecta”.

Aun existiendo hoy gran abundancia de informacion, ésta presenta una serie de
riesgos y de virtudes, que debemos saber comparar. Frente a la abundancia de
informacion, hoy lo importante es saber gestionarla para recibir la informacion
realmente relevante y de manera mas sencilla para que sea entendible por la

mayoria de personas.

En definitiva la informacion es un término impreciso tal como se usa
comunmente. Sin embargo, subyacente al uso del término en sistemas de
informacion estan algunas ideas corrientes: la informacion agrega a la
representacion, corrige o confirma informacion previa, o tiene valor de
“sorpresa”, puesto que le dice algo al receptor respecto de algo que no conocia
0 que no podia predecir. La informacion reduce la incertidumbre. Tiene valor en
el proceso de toma de decisiones en el cual puede cambiar las posibilidades

asociadas con los resultados esperados en la situacion de decision.

Una definicién general y util de informacion para propésitos del sistema de

informacion es la siguiente:

“La informacion es un dato que ha sido procesado en una forma significativa
para el receptor y su valor es real o percibido, actualmente o en acciones
prospectivas o en las decisiones” (*%).

Esta definicion reconoce tanto el valor de la informacion de una decisién
especifica como el valor de la informaciéon en la motivaciéon, construcciéon de
modelos, y en la formacion de experiencia que afecta las decisiones y acciones

futuras.

1> Gordon B. , Davis. (2002). Sistemas de informacion gerencial . Edit Mc Graw Hill. p.208.



2.2.4.1 La economia de la informacion.

Uno de los mayores problemas que define la investigacién sobre la economia
de la informacion, es la falta de consenso acerca del significado del término
Informacion. Esto se debe a la gran cantidad de campos en que puede ser
aplicada; existen mudltiples definiciones, cada una con un nucleo central

distintivo propio.

La mayor parte de estudios definen como informacion: todo aquello que se
puede digitalizar, almacenar y reproducir a un bajo costo. Esta es una vision
tecnoldgica, donde tiene cabida la voz, musica, peliculas, los libros electronicos
o las bases de datos. Servicios que, si funcionan en un mercado competitivo -
donde hay informacion suficiente aunque no sea completa- deben prestarse por

el valor que proporcionan al usuario.

La necesidad de estudios sobre informacion ha venido reflejada en los ultimos
afios con la irrupcién y posterior desarrollo de las nuevas tecnologias de la

informacién y comunicacion (TIC), y el incremento sustancial de su
intercambio a nivel mundial. Lo cual no significa que la informacion no presente
una amplia lista de ventajas por si misma. En ese sentido, debemos destacar
gue hoy en dia la informacion es capaz de generar mercados, crecimiento y
empleo.

Otra caracteristica esencial de la informacién es su capacidad de generar
rendimientos crecientes. Esto es, cuanta mas informacion poseen las
personas, mas capacidad tienen éstos de volver a generar mas cantidad de
informacién. Esta vision de la informacion como insumo y output nos lleva a
dos conclusiones: la primera, que el andlisis de lo informativo se asemeja al de
cualquier otro mercado con caracteristicas muy diferenciales. En segundo
lugar, es ésta una vision opuesta al estado estacionario al que se referian los
economistas clasicos. Por tanto, la informacion puede contribuir ceteris

paribus a un crecimiento econémico ilimitado.
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La informaciéon deberia considerarse en realidad como el primigenio factor
productivo, puesto que la tierra, trabajo, capital, tecnologia y know-how
dependen en ultima instancia del grado de informacion que el ser humano ha
adquirido, trasmitido y acumulado a lo largo del tiempo. Lo cual refuerza la

posibilidad de un crecimiento econémico sostenido.

En estrecha relaciéon con los rendimientos crecientes nos encontramos con las
economias de red: “la informacion tiene méas valor cuanto mayor cantidad de

usuarios estén conectados e interactien”. Dice la ley de Metcalfe que:

“... el valor que tiene una red es proporcional al nUmero de usuarios que
participan en la misma elevado al cuadrado...” 1.

El ejemplo es claro en telefonia fija y en programas de comunicaciones por
ordenador, como los de mensajeria instantanea. Esa es otra virtud de la
informacion: la de interconectar a tiempo real a varios oferentes y

demandantes, eliminando multitud de contactos y costes de transaccion.

Esa caracteristica de colaboracion en el consumo, junto a la de no exclusién

hacen de la informacion un bien semipublico que debe ser tratado como tal.

Se dice semipublico en el sentido que siempre existe un minimo de rivalidad en
consumo (las lineas de teléfono o de acceso a Internet se pueden saturar si
son utilizadas masivamente) y existe algo de exclusién, si ya no con el pago de
distintas tarifas, si con el cada vez mayor pago por obtener informacién y
servicios personalizados. Hecho que no deja de ser una ventaja, pues permite

gestionar mejor la informacion.

No obstante, una creencia equivocada es que fruto de las TIC (Tecnologia de
la informacion y de la comunicacion) los costes de transaccion necesariamente
disminuyen. Generalmente “son mucho mas amplios a medida que las
economias se transforman en economias de servicios”; si bien habria que
distinguir, en una clasificacibn que muy pocos estudiosos hacen, entre los

18 Frank, Robert. (2001). Microeconomiay conducta. Espafia. Edit Mc Graw Hill. p.165.
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costes de transaccién ex - ante y ex - post. Por ejemplo, a la hora de comprar
un producto que incorpore diversos componentes de alto grado tecnoldgico,
seria muy costoso encontrar a los mejores suministradores, informarse de los
precios de dichos componentes y coordinar el proceso para saber si las piezas
son compatibles entre si. Son muchas las ventajas que ofrece la informacion,
es conveniente destacar las notables consecuencias que en prediccion vy
mejora de politicas publicas puede ofrecer dicha informacién si es bien
gestionada. Lo cual es muy importante, pues como se sabe, el valor del bien
intangible ‘Informaciéon’ no se conoce hasta el momento de ser consumido. De
ahi la necesidad de anticiparlo, precisamente haciendo uso de la informacion
histérica acumulada. Las TIC pueden modificar sistemas productivos para

hacerlos mas eficientes.

2.2.4.2 La informacién asimétrica.

Los mercados perfectos se caracterizan por ser contextos ideales, en donde
todos los participantes tienen el mismo grado de informacién. La informacion
asimétrica describe una forma de falla de mercado. Ella se presenta
especialmente en la forma de “adverse selection” (seleccién adversa) y de

“moral hazard” (riesgo moral).Lo que permite ejercer poder economico.

Para ilustrar los problemas de la seleccion adversa presentamos la manera
como Akerlof (1970) analizé el mercado de los autos usados (“market for
lemmons”). Su aporte consisti6 en demostrar que cuando los vendedores
tienen mejor informacion que los compradores puede ocurrir que soélo los

bienes de poca calidad lleguen al mercado.

Para comprender este aporte, se utiliza el mercado de los autos usados.
¢, Qué tipo de automovil esperaria conseguir una persona cuando compra un
auto usado? Para responder, debemos preguntarnos, quién tiene mas
incentivo para vender su auto, aquél que tiene uno bueno o aquél que tiene

uno malo? Evidentemente quien tiene uno malo. Enterado de este hecho, el



demandante espera que la calidad promedio de un auto usado sea baja y por

ello su disposicion a pagar por €l, también es baja.

Esto genera que quien tiene un auto en buenas condiciones no desee
venderlo por ese precio, y a que la parte no informada, o sea el comprador,
negocie exactamente con la gente que no debe. En situaciones como ésta se
dice que la parte no informada obtiene una seleccion adversa de las partes

informadas.

El riesgo moral se basa en que, ante la firma de un contrato, que luego de
firmado no podra ser modificado, a causa de la informacion incompleta de una
de las partes, resulte perjudicado por el comportamiento de la otra (es decir

“mentir” para cerrar el contrato).

Josehp Stiglitz, George Akerlof y Michael Spence ganadores del premio
Nobel 2001, hacen apreciaciones importantes respecto de la asimetria de la

informacion, las cuales se resumen a continuacion:

El solo hecho de que los participantes en una transaccion no contaran
todos con la misma informacion podria dar lugar a resultados

extraordinariamente diferentes a los que se podria esperar, basados
en las teorias econdmicas mas tradicionales.

Puede haber agentes que se queden sin acceso al crédito o que
experimenten un acceso racionado al crédito. La teoria convencional
sostenia que cualquier persona podia acceder al crédito siempre que
estuviera dispuesta a pagar una tasa de interés suficiente. Es decir,
gue si en el mercado de crédito la cantidad demandada superaba a la
ofrecida, entonces subirian las tasas de interés hasta que la oferta y la
demanda se igualaran. Lo cual significaria que todo el que quiere
pagar la tasa de interés de mercado accede al crédito. Este supuesto
fue muy importante en los programas de estabilizacion a fines de los

70. No se temia que un pais pequefio se quedara sin crédito porque se



pensaba que, subiendo la tasa de interés, el pais siempre obtendria
financiamiento. Eso no fue lo que ocurrié con la crisis de la deuda
externa: paises chicos como Uruguay se quedaron sin acceso al
crédito.

Cuando los bancos quiebran, se generan importantes problemas en el
funcionamiento de la economia y lo mas habitual es que el Estado
termine haciéndose cargo del pago a los depositantes. Lo cual por
supuesto, es a expensas de los contribuyentes. Nadie puede asegurar
gue no se produzcan crisis bancarias, pero Stiglitz ha sido uno de los
economistas que ha puesto mas énfasis en la necesidad de tener una
regulacion adecuada del sistema bancario para manejar mejor los

riesgo de crisis.

2.2.4.3 La calidad de la informacion.

Hasta antes de 1950 el concepto de calidad tradicionalmente en el mundo
occidental, se reducia a la calidad intrinseca del producto, y por tal motivo se

aplicaba mayormente a los productos de la industria.

Después de finalizada la Segunda Guerra Mundial, la influencia de la industria
norteamericana sobre la industria japonesa se bas6 fundamentalmente en el
control de la calidad a través de métodos estadisticos.

En 1950 el Dr. W. Edward Deming es invitado por autoridades del gobierno
japonés para ofrecer algunos seminarios sobre la nueva visién de la calidad.
Esta nueva propuesta define cambios fundamentales en la filosofia de hacer
industria en Japon.

El Dr.Deming, junto a celebridades como el Dr. Juran, sientan las bases que

dieron lugar mas adelante a nuevas técnicas como: Causa-efecto del Dr.



Ishikawa, Just in Time del Dr. Ohno y otras que convirtieron a la industria

japonesa en el lider mundial.(*").

El Dr. Kaoru Ishikawa escribe en su libro titulado: “Qué es el control total de la

calidad” lo siguiente:

“Practicar el control de calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un
producto de calidad que sea el mas econémico, el mas Util y siempre satisfactorio

para el consumidor”(*®).

Esta definicién de calidad asociada al control de la misma, es el argumento
qgue el Dr. Ishikawa usa para expresar el error frecuente que cometen la
mayoria de gerentes al construir en sus mentes la calidad deseada por el
consumidor, convirtiéndolo posteriormente en el paradigma sobre el cual debe
trabajar la organizacion. Asimismo, sefiala que es necesario interactuar con el

cliente, y descubrir sus verdaderos requerimientos.

En el mundo moderno de hoy, el concepto de calidad esta presente en todo
orden de cosas: administracion, ingenieria, medicina, psicologia, ciencias
sociales, educacion etc. Asi, la informatica nos da una definicion de calidad de
informacion considerandola como un producto dentro del ciclo de control
administrativo es decir, se pueden dtener érdenes, informes y respuestas.
Las oOrdenes estan compuestas por politicas a seguir, directrices y
presupuestos transmitidos de un nivel superior a otro inferior. Los informes
representan la base para la mayor parte de las decisiones. Las respuestas
constituyen informaciéon solicitada expresamente o “sobre pedido”; como por
ejemplo, las encuestas, informes de productividad, etc. Los tres tipos de

productos descritos anteriormente deben reunir, las siguientes caracteristicas:

g Ishikawa Kaoru. (2000). ;Qué es el control total de la calidad total ?. Colombia Ed. Norma.
Ibi. Pag 52.



Tiempo de respuesta, exactitud y precisién, completividad, formato,

correlacion y pertinencia (*°).

El tiempo de respuesta se refiere a la oportunidad con que se debe tener
disponible la informacion. Implica el tiempo necesario entre la actuacion y el
informe, en caso de que se trate de informes; entre la consulta y la respuesta,
en caso de respuesta; entre la decision y el inicio de la actuacion, en caso de

ordenes.

Es conveniente que el tiempo de respuesta sea el 6ptimo. Se debe tener en
cuenta la eficacia y la eficiencia, es decir, el logro del objetivo en equilibrio con

los costos que esto implica.

Exactitud Y precisién se refiere a la confiabilidad de la informacién obtenida,

y dependen en gran parte de los datos suministrados al sistema.

Exactitud implica que los datos no contengan errores de transmision o de
calculo. Precision se refiere al grado de aproximacibn que tenga la
informacion con respecto al valor real. Asi en cualquier sistema de
informacion, la exactitud y validez de la informacion que obtengamos a la
salida dependera fundamentalmente de los datos que le suministremos al

sistema.

La completividad se refiere a que el contenido de un informe debe incluir
todo lo necesario para tomar una decision optima. En los casos reales
generalmente es dificil obtener la informacion completa en forma absoluta. Sin
embargo, un eficiente sistema de informacion proveera al decisor todos los
datos disponibles en forma organizada; el grado de disponibilidad dependera

de los datos que sea posible suministrar al sistema.

La informacion organizada se refiere entre otras cosas, al formato en que se
transmite la misma. El formato es el arreglo que presenta la informacién, ya

19 Mora, José L uis (2002).Introduccion alainformética. México. Ed. Trillas. P44.
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sea en forma de texto, tabulada, gréfica u otra, con la finalidad que resulte
mas entendible y utilizable por el usuario. Se incluyen en esta caracteristica
los simbolos y claves, los cuales deben tener un significado adecuado y

reconocible.

Cuando decimos que una informacién debe tener correlacién, se quiere
indicar que las relaciones entre diferentes conceptos deben hacerse evidentes
dentro del reporte; para lograrlo se incorporan al proceso rutinas o técnicas
estadisticas y de investigacion de operaciones. Asi, por ejemplo, si las ventas
aumentaron considerablemente por un incremento de la publicidad, el informe
deberd indicar que esa fue una posible causa y en que medida influyé. Esta
caracteristica también puede verificarse cuando sostenemos que la baja de la
productividad se produjo por un clima de falta de liderazgo en la empresa,
resultado de la realizacion de sondeos o de encuestas aplicadas a los

empleados de la organizacion.

La pertinencia de la informacion se refiere en cierta medida a la
administracion por excepcion, esto es la informacién suministrada no debera

incluir datos ajenos o sin importancia.

Es muy comdn suministrar informacion mas detallada de lo que se necesita, y
con esto se pierde mucho tiempo decantando la informacion relevante de la

irrelevante, que es importante para tomar decisiones sobre aspectos
especificos.

También el tratar de ser pomposo en el vocabulario entorpece el
entendimiento y opaca la claridad de la informacién. Finalmente, lo Unico que

se logra es que nadie la entienda.

Jack Welch, el conocido y prestigioso ex -presidente de la General Electric, lo
describi6 muy bien cuando dijo en una entrevista en la Harvard Business

Review:



“Los directivos inseguros crean la complejidad. Los directivos asustados y
nerviosos utilizan libros de planificacibn muy gruesos y complicados, y
diapositivas llenas de todo lo que han aprendido desde su infancia. Los
lideres de verdad no necesitan confundir. La gente debe tener confianza en si
misma para ser clara, precisa y estar segura de que cada persona en su
organizacion, desde la mas importante a la menos, entiende cual es el
objetivo basico del negocio. Pero no es facil. Es increible lo dificil que es ser
simple para la gente; cuanto miedo le da ser sencilla. Les preocupa el hecho
de que si son simples, los deméas pueden pensar que son tontos. En realidad,
claro estd, es justo ser al revés. La gente con la mente mas clara y mas

preparada es mas simple”. (?9).

Lograr la informacion que reuna los requisitos indicados es muy dificil y
costoso; generalmente se trata de llegar a un compromiso que no afecte
significativamente la eficiencia y eficacia de la misma. Una buena medida de
la informacion nos la proporciona la utilidad de esta, es decir que resulta
conveniente gastar mas en obtener una informacion, siempre que la ganancia
adicional ( o reduccién de costo) sea mayor que lo invertido. Como ejemplo
podemos citar un estudio de mercado, en el cual mientras mas precisa y
abundante sea la informacion, serd mas costosa, pero nadie haria un analisis
para verificar que dicho costo adicional es superior al incremento de la

ganancia obtenida de esa forma.

Este limite se encuentra en el punto A de la figura Nro 06, que representa un
costo minimo para el problema de que se trate. Debe notarse, ademas, que
en ciertos sectores se podra sacrificar el tiempo de respuesta; en otros la
completividad (como en el ejemplo de estudios de mercado) o exactitud y

precision,

2 Trout, Jack. (1999). El poder de lo simple. Espaiia. Ed. Mc Graw Hill. p.21.
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FiguraNro 07.- El costo 6ptimo de la informacion?1.

T = Costo total
T=V+F

NN NONQ)]

Utilidad delainformacion

V' =Costo por aumentar la utilidad de la informacion.

F = Costo por no tener informacion util. (Costo de
oportunidad.

Cm = Costo minimo (optimo).

2.2.5. La teoria de la agencia y el problema del riesgo moral.

La teoria de la agencia analiza la forma de los contratos formales e informales
mediante los cuales una o mas personas denominadas como "el principal”
encarga a otra persona denominada "el agente", la defensa de sus intereses

delegando en ella cierto poder de decision.

Esta situacion es muy frecuente en la sociedad. Se da, por ejemplo, cuando el

ciudadano -votante -elector encarga a su representante politico la elaboracién y
aplicacion de normas legales para el beneficio comidn. También se da cuando

los accionistas de una empresa encargan su gestién a un administrador.

La relacion de agencia implica siempre la existencia del problema del riesgo
moral es decir, la posibilidad que el agente (gestor politico, gestor empresarial)

busque objetivos personales en detrimento de los intereses del principal (el

! Mora, José Luis (2002).Introduccion alainformética. México. Ed. Trillas. P46.
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ciudadano o el accionista). Puede comprobarse que el tema asi enfocado
permite analizar los problemas de las decisiones econémicas de Estado y
mercado desde una vision unificada. Habra una pérdida de eficiencia siempre
gue los costes y perjuicios ocasionados por una decision no recaigan sobre el

decisor.

Los administradores de una empresa o de un organismo del Estado pueden
utilizar su capacidad de decision para obtener maliciosamente beneficios
personales a expensas del ciudadano o del accionista. Esos beneficios
pueden tomar la forma de gratificaciones extras, oficinas grandes y lujosas,
uso privado de vehiculos; pueden promover a subordinados por razones de
simpatia 0 parentesco; pueden tomar decisiones demasiado arriesgadas o
gue sean beneficiosas para la empresa o el organismo a corto plazo pero
perjudiciales en el largo plazo. Pueden ademéas tomar decisiones que
aumenten su poder personal y permitan esquivar el control de los propietarios

y los ciudadanos.

2.2.6 La toma de decisiones del consumidor.

En la presente investigacion es imperativo incluir aspectos referidos al
comportamiento del consumidor, debido a que el cliente es el protagonista en el
proceso de toma de decisiones para el crédito. Los criterios bajo los cuales él
elige la tienda, las condiciones de crédito, y los productos a adquirir depende
entre otras cosas del grado de transparencia de la informacion que recibe y al
mismo tiempo, también de aspectos racionales (econémicos), cognitivos,

emocionales y otros, los cuales se exponen a continuacion.
2.2.6.1Definicion de decision.

Todos los dias, todas las personas toman numerosas decisiones relacionadas con
todos los aspectos de su vida diaria. Sin embargo, generalmente esas decisiones
son tomadas sin detenerse a pensar como lo hacen y en qué consiste el proceso

mismo de la toma de decisiones en particular. Considerada en los términos mas
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generales, una decisién consiste en la seleccién de una opcién a partir de dos o
mas posibilidades alternativas. En otras palabras, para que una persona pueda
tomar una decision es necesario que haya varias alternativas disponibles para
elegir. Cuando una persona hace una eleccién entre realizar una compra 0 no
realizarla, una eleccién entre comprar la marca X olamarca Y, o bien, decide entre
dedicar su tiempo a la actividad "A" o a la "B", dicha persona se encuentra en la
posicion apropiada para tomar una decision. Por otra parte, cuando el consumidor
no dispone de alternativas entre las cuales elegir y se ve literalmente forzado a
efectuar una compra determinada o a realizar una accion en particular (p. €j..
administrarse el medicamento que le ha sido prescrito), entonces esta situacion que
se reduce a una sola "no eleccion" no constituye decision alguna; a esta decision sin

opciones se le conoce comunmente como una "decision de Hobson".

En la actualidad, las situaciones de compra o consumo en las que no existe otra
atemativa son bastante raras., la libertad se expresa a menudo en téminos de una
amplia gama de opciones de productos para escoger. Asi, si & mayoria de las veces
existe la posibilidad de elegir, entonces casi siempre existe también la oportunidad de
gue los consumidores tomen decisiones. Mas aun, la investigacién experimental
acerca del consumidor revela que el hecho de proporcionar a los consumidores la
posibiidad de elegir, en un rubro donde originaimente no podian hacerlo, puede ser
una excelente estrategia de negocios con buenas posibiidades de incrementar las
ventas de manera sustancial. Por ejemplo, cuando en un catdlogo de aparatos
electrodomeésticos erviado por correo directo se decidid anunciar dos cafeteras, en
lugar de una sola (la cafetera original al precio de US$149 y otra "nueva’, ligeramente
mas grande, a US$229), la incorporacién de la segunda cafetera como elemento de
comparacion parecié estimular a los posibles consumidores a llevar a cabo una
evaluacion, y este proceso se tradujo en un notable incremento en las ventas de la

cafetera original.
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2.2.6.2 Niveles de la toma de decisiones del consumidor.

No todas las situaciones en las cuales el consumidor toma decisiones reciben (o
requieren) que la busqueda de informacion tenga el mismo grado de intensidad. Si
todas las decisiones de compra requirieran un esfuerzo extensivo a este respecto,
entonces la toma de decisiones &l consumidor se convertiria en un proceso
agotador, que dejaria muy poco tiempo para cualquier otra cosa. Por otra parte, si
todas las compras fueran de tipo rutinario, terminarian por volverse mondétonas y
producirian escasos sentimientos de placer o novedad. En un continuum de
esfuerzos que abarca desde los muy altos hasta los muy bajos, es posible distinguir
tres niveles especificos para el proceso de toma de decisiones del consumidor:
resolucion extensiva de problemas, resolucion limitada de problemas y

comportamiento de respuestarutinario.

a) Resolucidon extensiva de problemas.

Cuando los consumidores no tienen criterios establecidos para evaluar una
categoria de productos, o ciertas marcas especificas dentro de esa categoria,
o cuando no han reducido todavia a un subconjunto manejable el nimero de
marcas sometidas a su consideracion, sus esfuerzos encaminados a latoma
de decisiones se pueden clasificar como una resolucién de problemas
extensiva. En este nivel, el consumidor necesita un gran volumen de
informacion para establecer un conjunto de criterios que le permitan juzgar las
marcas especificas, y una cantidad de informacién proporcionalmente grande
acerca de cada una de las marcas que va a considerar.

b) Resolucién limitada de problemas.

Al llegar a este nivel de la resolucion de problemas, los consumidores ya
han establecido los criterios basicos bajo los cuales evaluaran la categoria
de productos en cuestion y las diferentes marcas incluidas en ella. Sin

embargo, todavia no definen por completo sus preferencias en relacion con
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un grupo seleccionado de marcas. En estas condiciones, su busqueda de
informacién adicional guarda mas semejanza con una operacion de
"sintonia fina". Por consiguiente, tienen que recopilar mas informacion sobre

marcas para poder establecer diferencias entre cada una de ellas.

Comportamiento de respuesta rutinario

En este nivel, los consumidores ya tienen cierta experiencia en la categoria
de productos de su interés y cuentan con un conjunto de criterios bien
establecidos para evaluar las marcas en cuestion. En algunas situaciones
pueden buscar un poco de informacién adicional; en otras, simplemente se

basan en los datos que ya conocen.

El grado en el cual serd extensiva la labor del consumidor para resolver el
problema depender4 de cuan bien establecidos estén sus criterios de
seleccion, cuanta informacion posea sobre cada una de las marcas que esta
considerando y en qué grado haya reducido el numero de marcas entre las
cuales deberd hacer su seleccion. Resulta claro que la resolucion de
problemas extensiva implica que el consumidor debera buscar mas
informacion para llevar a cabo su eleccion, mientras que el comportamiento
de respuesta rutinario implica muy poca necesidad de buscar informacion
adicional.

No todas las decisiones que tomamos en nuestra vida pueden ser complejas
y requerir un alto grado de busqueda y consideracion: no nos seria posible
soportar el nivel de esfuerzo que todo ello requeriria. Por eso, algunas

decisiones tienen que ser "sencillas".
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2.2.7 Modelos de consumidores: Cuatro puntos de vista de la toma de decisiones del

consumidor.22

Antes de presentar un modelo general del mecanismo mediante el cual toman
decisiones los consumidores, consideraremos varias escuelas de pensamiento
gue describen la toma de decisiones del consumidor en formas claramente
distintivas. La expresién modelos de consumidores se refiere a un "punto de vista"
0 perspectiva acerca de como (y por qué) se comportan los individuos como lo
hacen. De manera especifica, se examinan los modelos de consumidores
tomando como base los cuatro puntos de vista siguientes: (1) un punto de vista
econdmico, (2) un punto de vista pasivo, (3) un punto de vista cognitivo y (4) un
punto de vista emocional.

a) Un punto de vista econémico

En el terreno de la economia tedrica, en la cual se describe un mundo
donde la competencia es perfecta, se dice a menudo que el consumidor
toma decisiones en forma racional. Este modelo, conocido como la teoria
del hombre econdmico, ha sido criticado por los investigadores del
consumidor por varias razones. Para comportarse racionalmente en el
sentido econdmico, el consumidor tendria que: (1) estar consciente de todas
las alternativas de productos disponibles, (2) ser capaz de evaluar con ve-
racidad cada una de las alternativas, en términos de sus ventajas y
desventajas, y (3) estar en condiciones de reconocer la mejor alternativa.
Sin embargo, en una vision realista, los consumidores rara vez cuentan
con toda la informacion o con datos suficientemente precisos, o tienen un
grado adecuado de envolvimiento o motivacion para tomar una decision

gue pudiera llamarse "perfecta”.

Se ha argumentado que el modelo econdmico clasico de un consumidor

totalmente racional no es realista por las siguientes razones: (a) las

% |_eon G.Schiffman (2001). Comportamiento del consumidor. México. Edit Prentice may. Pag. 439.
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personas estan limitadas por sus propias habilidades, habitos y reflejos
actuales; (b) las personas estan limitadas por sus valores y metas actuales;
y (c) las personas estan limitadas por extension de sus conocimientos. Los

consumidores operan en un mundo imperfecto donde ellos ho maximizan

sus decisiones en funcidbn de consideraciones econdmicas, tales como:

relaciones entre precio y cantidad, utilidad marginal o curvas de

indiferencia. De hecho, el consumidor casi nunca estd dispuesto a
emprender actividades extensivas de toma de decisiones, por lo cual se
conforma con encontrar una decision "satisfactoria”, es decir, que sélo sea
"aceptable". Por esta causa, el modelo econémico es rechazado a menudo
porque suele considerarse que resulta demasiado idealista y simplista. Para
citar un ejemplo, en investigaciones recientes se ha descubierto que la mo-
tivacion primaria de los consumidores cuando realizan comparaciones de
precios, la cual por largo tiempo se habia interpretado como el deseo de
conseguir un mejor precio, puede estar relacionada mas bien con la

necesidad de logros, afiliacion y predominio.

b) Un punto de vista pasivo

En el polo opuesto del punto de vista economico racional de los
consumidores, encontramos el punto de vista pasivo que describe al
consumidor como un personaje basicamente sumiso frente a los intereses
egoistas y los esfuerzos promocionales de los mercadélogos. Desde el
punto de vista pasivo, se percibe a los consumidores como compradores
impulsivos eirracionales, dispuestos a rendirse ante los propésitos y las
armas de los mercadodlogos. Por lo menos hasta cierto punto, el modelo
pasivo del consumidor era suscrito por los esforzados supervendedores de
antafio, a quienes se impartia capacitacion para vsualizar al consumidor

como un objeto que ellos debian manipular.

La principal limitacién del modelo pasivo es que en él no se reconoce que el

consumidor desempefia un rol e igualdad, cuando no de predominio, en
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muchas situaciones de compra: algunas veces, buscando informacién sobre
otros productos alternativos y seleccionando el que parezca ofrecerle el ma-
yor grado de satisfaccion y, en otros casos, seleccionando de manera
impulsiva un producto que satisfaga su estado de animo o su emocion del
momento. Muchas investigaciones respaldan la aseveracion de que los
consumidores rara vez pueden ser un objeto de manipulacion. Por
consiguiente, este punto de vista simple y pertinaz debe ser rechazado
también porque es poco realista.

Un punto de vista cognitivo

El tercer modelo describe al consumidor como un solucionador de
problemas pensante. A partir de este marco de referencia, es frecuente
gue los consumidores sean descritos como individuos receptivos, o bien,
que buscan activamente productos y servicios capaces de satisfacer sus
necesidades y erriquecer sus vidas. El modelo cognitivo esta enfocado en
los procesos por medio de los cuales los consumidores buscan y evaltan
informacion sobre una determinada seleccién de marcas y establecimientos

de venta al menudeo.

En el contexto del modelo cognitivo, los consumidores son considerados
como procesadores de informacion. El procesamiento de informacién
desemboca en la formacion de preferencias y, por ultimo, en las intenciones
de compra. El punto de vista cognitivo reconoce también la escasa
probabilidad de que el consumidor intente siquiera recopilar toda la
informacién disponible acerca de todas las opciones a su alcance. En lugar
de eso, es probable que los consumidores interrumpan sus intentos de bus-
car informacion en cuanto perciben que ya tienen suficientes datos sobre
algunas de las alternativas y estan en condiciones de tomar una decision
"satisfactoria".Tal como lo sugiere este punto de vista acerca del
procesamiento de la informacién, con frecuencia los consumidores

desarrollan formas abreviadas de reglas de decisidon (lo que se conoce

como heuristica) para facilitar el proceso de toma de decisiones. Ellos
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emplean también reglas de decision para poder enfrentarse con la

exposicion _a un_volumen excesivo de informacién  (sobrecarga de

informacion).

El punto de vista cognitivo, o sea, de resolucion de problemas, describe a un
consumidor que se encuentra en una posicion intermedia entre los extremos
representados por los puntos de vista econdémico y pasivo. Tal consumidor
no tiene (y no puede tener) un conocimiento total de las alternativas de
productos disponibles y, por consiguiente, no esta en condiciones de tomar
decisiones perfectas, pero, a pesar de eso, busca activamente informacion

y trata de tomar decisiones satisfactorias.

d) Un punto de vista emocional

Aunque desde hace mucho tiempo conocen el modelo de la toma de
decisiones del consumidor de tipo emocional o impulsivo, es frecuente que
los mercaddlogos prefieran pensar en los consumidores en términos de
alguno de los otros modelos, ya sea el econémico o el pasivo. Sin
embargo, en realidad, la mayoria de personas puede con ciertas compras 0
posesiones, asociar emociones 0 sentimientos profundos, como alegria,
temor, amor, esperanza, sexualidad, fantasia, etc. Es probable que esos
sentimientos o emociones impliquen un alto grado de envolvimiento. Por
ejemplo, una persona que extravia su pluma fuente favorita puede llegar a
grandes extremos en su afan de encontrarla, a pesar de que tenga otras

seis o siete plumas a su disposicion.

Si se tuviera que reflexionar acerca de la naturaleza de las compras de las
personas, descubririamos cuan impulsivas fueron algunas de ellas. En
lugar de una busqueda cuidadosa y deliberada, precedida de la adecuada
evaluacion de alternativas antes de la compra, las personas son

igualmente propensas a realizar muchas de esas compras de manera
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impulsiva, ya sea por capricho o porque se sienten "impelidos

emocionalmente" a hacerlas.

Cuando un consumidor toma una decision de compra sobre una base
emocional, concede menos importancia a la busqueda de informacién
antes de realizarla. En lugar de eso, concede mas importancia a su estado
de &nimo y a sus sentimientos en ese momento. Esto no quiere decir que
las decisiones emocionales no sean racionales. La compra de productos
gue reportan una satisfaccibn emocional representa una decision

perfectamente racional del consumidor.

Muchos consumidores compran prendas de ropa con el logotipo de
disefiador no porque al usarlas se vean mejor, sino porque esas etiquetas
les confieren estatus y les ayudan a sentirse mejor. Esta es una decisién

racional.

Los estados de animo de los consumidores también son factores
importantes en la toma de decisiones. El estado de animo puede definirse
como una "sensacion" o estado de la mente. A diferencia de la emocion,
gue constituye la respuesta a un entorno en particular, el estado de animo
se presenta en general como una situacidn preexistente, sin enfoque
definido, que ya estaba presente en el momento en que el consumidor
percibe la "experiencia” de un anuncio, un entorno de venta al menudeo,

una marca o un p[’OdUCtO.

Todo parece indicar que el estado de animo es importante para la toma de
decisiones porque contribuye a determinar cuando compraran algo los
consumidores, donde lo haran y si iran de compras solos o con otras
personas. También es probable que el estado de animo influya en como
respondera el consumidor al ambiente real que existe en la tienda (es decir,
en el punto de compra). Algunos minoristas intentan generar un estado de

animo propicio en sus compradores, a pesar de que éstos entran a la tienda
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con un estado de animo preexistente. La investigacion induce a pensar que
la imagen o la atmosfera de la tienda puede afectar el estado de animo de
los compradores; a su vez, los estados de animo de éstos pueden influir en
la cantidad de tiempo que permaneceran en el interior del establecimiento y
también en otras formas de comportamiento que los vendedores minoristas
desean fomentar.

En general, los individuos cuyo estado de animo es positivo recuerdan mas
informacién acerca de un producto que quienes se encuentran en un estado
de animo negativo. Sin embargo, tal como lo sugieren los resultados de un
estudio, las tentativas de inducir un estado de animo positivo para la
decision en el punto de compra (mediante uso de musica de fondo,
exhibidores en el punto de compra) dificilmente producen impacto
significativo sobre la eleccién de una marca especifica, a menos que exista
en la mente del consumidor una evaluacion previa de la marca exhibida en

la tienda.

2.2.8 Costos del crédito y la modalidad de la cuota fija para repago de deudas.

El conocimiento de la matematica financiera y la ingenieria econémica nos
facilitan las herramientas que nos permite determinar el valor del dinero en el
tiempo, que es un componente crucial en nuestro estudio. El valor del dinero
en el tiempo es el precio que los consumidores que opten por el crédito
deberan pagar, este valor representa en su totalidad el costo de oportunidad de

guien otorga el crédito.

En el mundo existen deferentes modalidades crediticias, que van de cuotas
fijas, pasando por la cuotas con gradiente hasta los sistemas de pago
especiales como el sistema de pago diferido. Dichos sistemas de pago son
elegidos convenientemente por los proveedores quienes las adoptan bajo
diferentes criterios que emergen de su propia politica crediticia. En el sector

formal financiero, dichas modalidades deben ajustarse a un principio



fundamental que consiste en la equivalencia financiera. Por ello, en la presente
seccion se presentan algunos aspectos que contribuyen a explicar las formas
mas comunes en que los prestamistas exigen el pago de los créditos otorgados

a sus eventuales clientes, y los costos efectivos que estos implican.

a) La tasa nominal y la tasa efectiva: La tasa nominal es aquella tasa que no
involucra capitalizaciones dentro del horizonte temporal considerado (interés
simple), mientras que la tasa efectiva es aquella que mrtiendo de una tasa
nominal incurre en capitalizaciones intermedias (interés compuesto). El ejemplo

al pie ilustra mejor el presente concepto:

Tasa de interés nominal anual : 18%.
Calculando la tasa efectiva anual, a partir de la tasa nominal anual de

18% con capitalizaciones mensuales, se obtiene lo siguiente:
Tasa efectiva anual = (1+0.18/12)” - 1 = 19.56%

Caso 1 Cuanto tendra que pagar un deudor que contrae una deuda de S/. 1000 nuevos soles,
debiendo pagar la deuda en 6 cuotas mensuales vencidas, aplicAndose una tasa nominal anual

del 18%. (Sin capitalizaciones)

Solucion:  i=0.18/12 = 0.015 (Tasa nominal mensual)
S=1000 (1+0.015x 6) = S/. 1090.

Tasa nominal semestral = (1090-1000)/2000 = 0.09 <> 9%

Caso 2: Cuanto tendra que pagar un deudor que contrae una deuda de S/. 1000 nuevos soles,
debiendo pagar la deuda en 6 cuotas mensuales vencidas, aplicandose una tasa nominal anual

del 18%, con capitalizaciones mensuales.

Solucion:  i=0.18/12 = 0.015 (Tasa nominal mensual).

S=1000 (1+0.015)°
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S$=5/.1093.44
Tasa efectiva semestral = (1093.44-1000)/1000 x 100 = 0.093<> 9.3%

Con estos ejemplos se comprueba que el segundo caso genera una mayor

rentabilidad respecto del primero, por efecto de las capitalizaciones.

b) Modalidad de pago a cuota fija: Las modalidades de pago de créditos
son diversas, que van desde las convencionales como cuota decreciente,
cuota fija, cuota creciente, hasta aquellas que pudieran determinarse fruto
de la creatividad del prestamista. Para que todas las modalidades sean
equivalentes financieramente, deberd aplicarse la misma tasa periodica
equivalente efectiva para cada caso.

El sistema de repago de cuota fija es el mas usado, quizas debido a su
uniformidad de sus cuotas, no siendo necesario contar con un cronograma

de pagos..

Caso 3: Una tienda vende un sistema de sonido al contado en la suma de S/. 1500 nuevos

soles. El sistema de credito define las siguientes condiciones:

Cuota inicial =0

6 cuotas fijas mensuales vencidas de S/. 276.89.
Se pide hallar la tasa de interés que la tienda cobra por dicho crédito.

Solucion:
Aplicando la formulaR =P x FRC |
e n
R= Px D)
@+i)" -1
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Donde R =276.89, P= 1500y n=6.

Reemplazando estos datos en (I) tenemos:

276.89=1500x LT D"
@+i)®*-1
Donde por aproximaciones sucesivas, 0 con el uso de un programa de computadora iterativo,

podemos obtener el valor de “i". Finaimente se obtiene el valor para “i", como sigue:
i = 3% mensual, o tasa efectiva anual = (1+0.03)" - 1= 42.57%

Comentario: Este procedimiento es Util cuando la tienda solo facilita los datos similares a los
que se definen en el caso ejemplo, y el cliente desea comparar dicha alternativa con las ofertas
de otras tiendas. De hecho, la tasa efectiva anual es uno de los indicadores referenciales que
tradicionalmente se utiliza para comparar alternativas de inversion. En este caso, es Util para

comparar costos del credito.

CASO 4: Una tienda vende un sistema de sonido al contado en la suma de S/. 1500 nuevos
soles. El sistema de crédito define las siguientes condiciones:

Cuota inicial =0
6 cuotas fijas mensuales vencidas.

Tasa efectiva anual = 42.57%.

Se pide hallar el valor de cada cuota mensual y el cuadro de servicio de la deuda (Cronograma
de pagos).

Solucion:

Hallando la tasa equivalente mensual, se tiene:



i= (1+0.4257)"%- 1

i=0.03 <> 3% mensual.

Aplicando la ecuacion (1) para el calculo de la cuota mensual, se tiene:

- . 6
_px AFDT
@a+ie-1
Reemplazando para P =1500,i=0.03yn=6, en(ll) se tiene:
R=276.89

Con este resultado se procede a elaborar el cuadro del servicio de la deuda como sigue:

Cuadro Nro 08.- Cronograma de pago a cuota fija.

Deuda 1500
Tasa 0.03 mensual
Meses 6
Cuota 276.89 mensual

Mes | Amortizac. | Interés Cuota Saldo
231.89 45.00 276.89 1268.11
238.85] 38.04 276.89 1029.26
246.01 30.88 276.89) 783.25
253.39 23.50 276.89] 529.86
260.99 15.90 276.89] 268.86]
268.82) 8.07 276.89 0.00

1500.00Q 161.38

D (N LN ) DN

Comentario: Si el crédito se decide pagar en 12 o 36 cuotas, el procedimiento de célculo para
determinar el valor de cada cuota sera el mismo, debiéndose aplicar la ecuacion (I). Los

resultados se pueden observar en el cuadro siguiente:



Cuadro Nro 09.- Cuotas fijas con diferentes horizontes de tiempo.

Deuda (S/) | Nrode cuotas Tasa Valor de
P Mensuales (n) | Mensual “i” | Cuota(R)
1500 6 0.03 276.89
1500 12 0.03 15069
1500 36 0.03 68.70

Finaimente, se puede concluir que a mayor nimero de cuotas, el valor de las mismas se
reducen, al mismo tiempo que el monto total que se paga por concepto de intereses se

incrementa.

Caso 5: Aqui se presenta el mismo caso anterior, pero esta vez se incluye un pago adicional por
concepto de portes de S/. 6 mensuales. Con este dato se determina la nueva tasa efectiva (tasa

real), que por supuesto se vera incrementada.

Solucion:
Datos corregidos: R'=276.89 +6.00 = S/. 282.89

Aplicando la ecuacion (1) se tiene:

i(1+)"

R=Px " _
@+i)"- 1

i(1+0)°

282.89= 1500 X ——~2—
1+i)° -1

'=0.0365 <> 3.65% mensual.
Tasa efectiva anual = (1+0.0365)" - 1=53.75%

Como ya se habia pronosticado, la tasa efectiva anual se verd incrementada respecto a la
obtenida anteriormente, por ello, para efectos de determinar el costo efectivo en cualquier crédito
es necesario considerar ademas de la tasa compensatoria, todos los costos adicionales que



demanda dicho crédito, como pueden ser portes y mantenimiento, seguros, renovacion de

tarjeta, etc. De esta manera estamos asegurando dbtener la tasa real del crédito, con lo cual

estaremos en condiciones de compararla con otras alternativas crediticias.

2.3. ASPECTOS LEGALES

La singularidad del presente trabajo se traduce a través de la riqueza de
aspectos gue involucra. Algunos con mayor importancia que otros. Asi se han

considerado aspectos que tienen relacién con la Ley.

Cierto es que nuestra economia, asi como la mayoria de economias tercer
mundistas, vive actualmente un proceso de transicion dentro de la politica
econdmica de libre mercado. Y es en ese contexto, que la economia siempre
ird perfeccionandose a través de la legislacién, que evidentemente tiene que
ser proactiva, para ir corrigiendo los factores disfuncionales que puedan

distorsionarla.

En la presente investigacion se consideran como sustento legal nacional, la
“Ley marco para el crecimiento de la inversion privada (D.L. Nro 757)", “Ley de
proteccion al consumidor (T.U.O. D.L. Nro 716)”, y el “Reglamento de tarjetas
de crédito (Resolucion SBS Nro 271-2000)". Asi, se determin0 que bajo la
perspectiva del derecho comparado internacional, consideramos de mucho
valor la legislacion espafiola de la cual se ha considerado la “Ley del crédito al
consumo” (Ley 7/1995, de 23 de Marzo) firmada por el Rey de Espafia Juan

Carlos(?3).

Todos los aspectos incluidos en las leyes antes mencionadas que tienen
relacion con el tema objeto de la presente investigacion, son discutidas en el
capitulo IV. En la secciéon anexos se dispone con mayor detalle los articulos

referenciados.

2 http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/L cc.htm Fecha 17/12/2004.



2.3.1. LaSBSYy el BCRP sobre la transparencia de la informacion.

Desde el mes de octubre del presente afio 2004, la comision de defensa del
consumidor del Congreso de la Republica, discute un proyecto de ley que tiene
como objetivo regular las comisiones que los bancos cobran por las
operaciones que realizan, esto tiene como objetivo segun sus autores, mejorar
la competencia. Al respecto, el BCRP otorg6 facultades a la Superintencencia

de Banca y Seguros (SBS) para regular dichas comisiones.

A lo anterior, la SBS sostuvo que histéricamente, el Banco Central de Reserva
(BCRP) ha tenido a su cargo el establecimiento del tarifario, control que estuvo
vigente hasta inicio de la década pasada. Asimismo, se sefialo que el BCRP
esta facultado para regular, eventualmente, las tasas de interés. En este
sentido, la SBS se opuso al posible control de las tasas de interés. Aun cuando
el BCRP afecta indirectamente las tasas de interés a través de su funcion de

regular la moneday el crédito (politica monetaria) .

Existe cierto consenso en que los controles directos sobre las tasas de interés
generan una asignacion ineficiente de recursos y desalientan el ahorro en una

economia de libre mercado.

La autoridad competente del BCRP, sostuvo que seria recomendable promover
una mayor transparencia en la informacion. La regulacién deberia estar
orientada a corregir las fallas de mercado. “En ciertas circunstancias la SBS

podria requerir que ciertas comisiones se sustenten en gastos reales”.

El maximo representante de la Asociacion de Bancos (ASBANC), consideré
gue es inconveniente la iniciativa de ley, porque “va en contra del libre mercado

y de las decisiones que cada banco toma en base a su estructura para poder
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costear u ofrecer al mercado”. Si esto ocurriese “seria logico que las tasas de

interés subirian”.(?4).

La vision dogmatica de algunos representantes de los sectores interesados,
sostienen que la regulacion contraviene la esencia misma de la constitucion,
toda vez que estamos dentro de una economia de libre mercado, donde la
regulacion implicitamente esta proscrita. Sin embargo, la ley organica del
BCRP en su articulo 52, establece lo siguiente: “El Banco propicia que la tasas de
interés de las operaciones del Sistema Financiero sean determinadas por la libre competencia,
dentro de las tasas maximas que fije para ello en ejercicio de sus atribuciones.
Excepcionalmente, el Banco tiene la facultad de fijar tasas de interés maximos y minimos con el

proposito de regular el mercado”.

2.4. MARCO CONCEPTUAL.

Weltanshauung: Literalmente quiere decir “cosmovision “. Un punto de vista
individual o colectivo, el cual esta condicionado por su entorno, antecedentes,
creencias, educacion, experiencia, etc. No es un conjunto de creencias, pero Si

un marco en el cual se apoyan las creencias particulares.
Tomado de la obra “Systems Bahavior’, Open system Group, Open University Press 3th.

Edition. 1981, Inglaterra.

Economia libre de mercado: Politica econémica que se desenvuelve basada
en el libre mercado. Los precios se determinan por efecto de la dferta y la

demanda.

Ley: Es una declaracién de la voluntad soberana, dictada por el Congreso de la
Republica, por medio de la cual se ordena, permite o prohibe una cosa. Debe

ser sancionada por el Presidente de la Republica.

 Comision delos bancos enfrentaad BCRy ala BS. (2004, Noviembre 16). Diario Perti.21. p. 10.



Ley de oferta y demanda: Ley econdomica que afirma que el precio de un
determinado bien se obtiene por interacciéon de la oferta y la demanda, y es el

gue iguala la cantidad ofrecida con la demanda en el mercado.

Sistema financiero: Conjunto de instituciones que participan en el los
mercados de valores y de dinero. En el mercado de valores tenemos como
institucion principal a la BVL (Bolsa de Valores de Lima) y las SAB(Sociedad
Agente de Bolsa). En el mercado de dinero participan las entidades bancarias
gue son los bancos en sus diferentes modalidades y las no bancarias como
financieras, mutuales, seguros, etc. Asi, este sistema también lo constituyen las
entidades estatales como son el BCRP (Banco central de Reserva del Peru),
SBS (Superintendencia de Banca y Seguros), CONASEV (Comisién Nacional
Supervisora de Empresas y Valores) y por parte del sector privado ASBANC

(Asociaciéon de Bancos).

Institucion Bancaria: Empresa dedicada a operaciones de caracter financiero,
gue recibe dinero del publico, en forma de depdsitos o cualquier otra modalidad
convenida, y utiliza ese dinero, junto con su propio capital y el de otras fuentes,
en conceder créditos (préstamos o descuentos de documentos) y realizar
inversiones por cuenta propia. Se caracteriza por la creacion secundaria de
dinero a través de operaciones crediticias.

Banca: Conjunto de bancos que actuan en el sistema financiero.

Banca multiple: Forma de organizacion del sistema bancario en la que los
bancos estan en libertad de dedicarse a toda clase de operaciones, de corto y
largo plazo, incluyendo inversiones y créditos. La Ley general de Instituciones
bancarias, financieras y de Seguros( Decreto Legislativo 770) en vigencia,

promueve la banca multiple.
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Banca de consumo: Sector especializado constituido por bancos dedicados a
otorgar préstamos a personas naturales, para la adquisicibn de bienes de

consumo como, autos, electrodomeésticos, ropa, viajes, estudios, etc.

Institucion Financiera: Toda persona juridica cuyo negocio consista en acudir
al crédito del publico por medio de la emision de obligaciones, letras de cambio,
pagarés u otros documentos de crédito, u otras formas permitidas por la ley
para dedicar los recursos que asi obtenga , junto con su propio capital y el que
obtenga de otras fuentes de financiacién, en una o mas operaciones activas

permitidas a las empresas bancarias.

Bancarizacion: significa utilizar intensivamente el sistema financiero para

facilitar las transacciones efectuadas entre agentes econémicos.

Este proceso permite evitar el uso del dinero fisico. La Bancarizacion influye
directamente en el crecimiento econdémico de un pais. El indicador de

Bancarizacidon relaciona la totalidad de depdsitos del sistema financiero / PBI.

Crédito: Término contable que designa un operacion que incrementa el activo

de una empresa. Se contrapone al término “débito” que registra una operacion
contraria.

Toda operacion econémica en la que exista una promesa de pago con algun
bien, servicio o dinero en el futuro. El crédito, al implicar confianza en un
comportamiento futuro del deudor, significa un riesgo y requiere alguna
garantia o colateral.

Comercializacion: Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el
productor al consumidor. Involucra actividades como compraventas al por
mayor y al por menor, publicidad, pruebas de ventas, informacion de mercado,

transporte, almacenaje y financiamiento.



Linea de crédito: Compromiso de un banco o de otro prestamista de dar

crédito a un cliente hasta por un monto determinado, a peticion del cliente.

Bienes de consumo: Bienes destinados a satisfacer las necesidades del

consumidor final doméstico y que estan en condiciébn de usarse o consumirse
sin ninguna elaboracion comercial adicional.

Tasa de interés: Precio que se paga por préstamos o rendimiento que se

obtiene al prestar o hacer un d eposito. Esta es expresada en porcentaje.

Tasa de interés nominal: Es la tasa de interés expresada en términos de

interés simple.

Tasa de interés efectiva: Es la tasa de interés expresada en términos de

interés compuesto. En el sistema financiero peruano se acostumbra referirla al

ano, siendo esta denominada como tasa efectiva anual.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucién crediticia
por el dinero que presta. También es usada en el sistema comercial, para

determinar el costo del crédito otorgado.

Tasa de interés pasiva: Precio que el depositario tiene que pagar por el dinero
gue recibe en calidad de depdsito.

Operaciones pasivas: Todas las operaciones ejercidas por las instituciones

del sistema financiero que implican una tasa de interés pasiva.

Operaciones activas: Todas las operaciones ejercidas por las instituciones del

sistema financiero que implican una tasa de interés activa.

Tasa de interés moratorio: Interés que se cobra a fin de indeminizar la mora

en el pago. En el Perl es determinada por la libre competencia en el mercado
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financiero y se cobrara sélo si ha sido pactado y Unicamente sobre el monto de

la deuda correspondiente al capital impagado, cuyo plazo esté vencido.

Tasa de inflacion: Indicador del crecimiento de los precios de los bienes y

servicios, expresado en porcentajes y con relaciéon a un periodo determinado.

Tasa de interés real: Interés que realmente paga el deudor por un
financiamiento. Para el caso del sistema de tarjetas de crédito, la tasa real
incluye la totalidad de los costos adicionales a la tasa compensatoria. Son
frecuentemente estos costos los siguientes: portes y mantenimiento de cuenta,

seguros, renovacion, y otros que se hayan pactado.

También las finanzas usa esta definicion para denominar la rentabilidad
verdadera que obtiene una inversion, habiéndose descontado la inflacion
acontecida dentro del periodo de tiempo considerado para dicha inversion. En

este caso se denomina tasa de interés real descontada la inflacion.

Empresa comercial: Persona juridica que se dedica a la compra y venta de

bienes y/o servicios asegurandose una ganancia.

Sistema comercial: Organizacién conformada por la totalidad de empresas

comerciales.

Comercio corporativo: Empresa comercial que vende al contado o al crédito a

través de tarjetas de crédito.

Crédito de consumo: Crédito otorgado por una empresa financiera o
comercial a personas y/o empresas, para la adquisicion de bienes y/ servicios.
Sin embargo, ultimamente ha sido extendido también para el otorgamiento de
crédito de dinero en efectivo. Estos créditos pueden ser otorgados en forma
directa por las tiendas, a través de empresas financieras y empresas

pertenecientes a la banca de consumo.
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Tarjeta de Crédito: Medio que permite garantizar un crédito.

Tarjeta débito: Tarjeta de crédito ofrecida generalmente por la banca, en
forma directa 0 en calidad de operador de firmas especializadas. Permiten
garantizar créditos de todo tipo de productos y/o servicios en negocios
afiliados. Poseen cobertura especial, y permiten el sobregiro. La utilizacion del
crédito puede ser pagado total o parcialmente al final de cada mes,
generalmente opera bajo el sistema revolvente (Si el cliente paga parte de la

cobertura utilizada, solo dispondra del saldo, una vez que cancela toda la

deuda recupera la totalidad de su cobertura asignada originalmente).

Crédito a cuota fija: Sistema de financiamiento de crédito, en el cual el pago
es periédico y homogeneo (cuotas de igual valor); puede ser adelantado (al

inicio de periodo) o vencido (al final de periodo).

Informacion: : La informacién es un dato que ha sido procesado en una forma
significativa para el receptor y su valor es real o percibido, actualmente o en

acciones prospectivas o en las decisiones

Calidad: Calidad es desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto

gue sea el mas econdmico, el mas util y siempre satisfactorio para el
consumidor

Calidad de la informacion: La calidad de la informacion se determina por la
manera como motiva la accién del hombre y como contribuye a una toma

efectiva de las decisiones.

Transparencia de la informacion: Condicion de la informacion que se facilita,

la cual es entregada bajo caracteristicas de calidad.



Integracién vertical: La integracién vertical permite a las empresas crear una
cadena de abastecimiento mas eficiente, las cuales pueden estar presentes en
su entrada, proceso y salida. Por ejemplo, una industria puede crear su propia
importadora y comercializadora o celebrar alianzas estratégicas con firmas

dedicadas a estas actividades creando mayor valor agregado.

Integracion horizontal: La integracion horizontal, tiene como finalidad
asegurar la dinamica del flujo de productos o servicios a la salida, es caso
tipico la creacién de brazos financieros que concedan créditos a sus clientes
para asegurar la velocidad de sus ventas. Ej: CMR, Financor, Banco del

Trabajo, etc.

Posicionamiento: Ubicacion privilegiada de una empresa dentro del mercado

donde compite, que se logra en base a ventajas competitivas.

Supermercados: Empresa comercial, que vende fundamentalmente alimentos.
Ej: Carnes, lacteos, pan, leche, frutas, verduras, abarrotes, articulos para

higiene personal, etc.

En el Peru resultado de la competencia intensa, estos negocios han empezado
a comercializar productos que tradicionalmente no ofrecian, como es el caso de

electrodomésticos, ropa, comida preparada, etc.

Tiendas por departamentos: Empresa comercial, que vende bienes distintos
a los que tradicionalmente expenden los supermercados. Sus operaciones
comerciales se hacen como su nombre lo dice, por departamentos, que son
secciones especializadas en productos especificos (Ropa para nifios, ropa para

adultos, juguetes, perfumes, electrodomésticos, computacion, etc). Ej: Ripley.

Tiendas de electrodomésticos para el hogar: Empresa comercial que vende

artefactos para el hogar.



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo de estudio.

Tomando la clasificacién que hace Sanchez Carlessi®® la presente investigacion
estaria tipificada como “investigacion sustantiva” debido a que trata de describir y
explicar un fenémeno. La descripcion y explicacion, aparecen estrechamente
relacionados, toda vez que no se puede explicar un fenébmeno si antes no se
conocen sus caracteristicas.

El tipo de investigacion es “descriptivo- explicativo”. Es descriptiva debido a que
pondrd de manifiesto las caracteristicas actuales que presenta un fendmeno
determinado. En la presente investigacion involucra el grado de transparencia de
la informacion que ofrecen a los consumidores, las tiendas del sector comercio

corporativo.

Sanchez Carlessi®® sefiala que este tipo de investigacion intenta responder a las
preguntas: ¢Cémo es el fendbmeno y cuales son sus caracteristicas?. Asimismo,
sostiene que la investigacion es explicativa debido a que se orienta al
descubrimiento de los factores que pueden incidir en la ocurrencia de dicho
fendmeno; nuestro estudio se centra en establecer si la transparencia de la
informacion de los costos del crédito ofrecidos por el comercio corporativo, influye

en la opcién de compra del consumidor.

% Sanchez Carlesd, H. (2000) Metodologiay Disefios en lainvestigacion Cientifica. Lima HSC. P. 12.
% |bid, p.13.



De acuerdo a la perspectiva de Carlessi?’, este tipo de investigacion trata de
responder a las preguntas: ¢Por qué se presenta asi el fenomeno?, ¢Cuéles son

los factores o variables que estan afectandolo?.

3.2 Universo y muestra.

3.2.1 Universo

La poblacion para la presenta investigacion, considera los consumidores de las
tiendas de comercio corporativo de la zona de Cono Norte es decir, clientes de
tiendas que venden productos tangibles al contado o al crédito, haciendo uso de

una tarjeta de crédito.

3.2.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra de consumidores del crédito comercial
corporativo, se recurre a la técnica para la determinacion del tamafio de la

muestra para una proporcion, la cual define la siguiente férmula:

Donde:

Z= El nivel de confianza deseado

27" Sanchez Carless, H. (2000) Metodologiay Dissfios en lainvestigacion Cientifica Lima HSC. P. 14.



E= Error de muestreo aceptable.
p= La porcion verdadera de personas que disponen de tarjetas

de crédito.

Para nuestro estudio:

Z= 2. ( Nivel de confianza deseado 95.4%).
p= 0.5 (Se aplica cuando se sabe muy poco de la poblacién.

E= 5% (Error de muestreo).

Reemplazando los datos se obtiene: n = 400 encuestas a realizar como minimo,
para obtener un nivel de confianza del 95.4% y un nivel de error de muestreo del
5%.

La muestra para la presente investigacion consideré un total de 497 personas

encuestadas.

3.3 Hipotesis

3.3.1 Hipotesis general

La transparencia de la informacion de los costos del crédito ofrecidos por el

comercio corporativo, influye en la opcion de compra del consumidor.

3.3.2 Hipdtesis subsidiarias

a) Los costos totales del crédito en el comercio corporativo, incluyen conceptos

adicionales a los que comercialmente se publicitan.

b)  EI consumidor elige el crédito del comercio corporativo en funcién del nivel de

transparencia de la informacion que recibe y el grado de sus conocimientos.
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c) Elcrédito del comercio corporativo es la mejor opcion que percibe el
consumidor.

3.4 Variables e indicadores

3.4.1 Variable independiente

Transparencia de la informacion.

3.4.2 Variable dependiente

Opcion de compra del consumidor.,

3.4.3 Indicadores.

La transparencia de la informacién esta conformada por los siguientes indicadores:

Tiempo de respuesta,
Completividad,

Confiabilidad (exactitud y precision)
Formato, y

Pertinencia.

I ndices crediticios:

.La tasa de interés que se cobran por lo aéditos respecto de la tasa que
cobra la banca.

La facilidad del tramite para obtener una tarjeta de crédito:

.La cantidad de requisitos que solicita la banca respecto de los que

solicita el comercio corporativo.



.El tiempo que demora un crédito de consumo en la banca de consumo

respeto al que toma en el comercio corporativo.

3.5 Recoleccion de datos

3.5.1 Técnicas.

Para la recoleccion de datos se utilizaron las siguientes técnicas:

1. Encuesta: La encuesta considera el uso de un cuestionario de preguntas
elaborado en funcion de las variables e indicadores definidos en la hipoétesis
general y secundaria. Dicha encuesta permitid la recoleccion de informacién

directa proveniente de la muestra consultada.

2. Analisis documental: Esta técnica permite la recopilacién de informacion a

partir de material producido por el ente sujeto de estudio, a través de medios
gue pueden ser impresos, virtuales, filmicos, etc. Para nuestro caso se
consider6 la recopilacion de informaciébn a partir de las proformas
proporcionadas por los vendedores de las tiendas sujeto de estudio. La
informacion contenida en cada proforma fue trasladada a un formato que
permitié el calculo de las tasa de interés compensatoria, tanto mensual como

efectiva anual.

3. Observacion de conductas en campo: Esta técnica permite que el

investigador pueda recopilar informacion del ente sujeto de estudio en forma
directa. Su importancia se da cuando el investigador estima que quien debe
observar el fendbmeno debe estar dotado de conocimientos, experiencia y
capacidad de percibir objetivamente los eventos, por ejemplo,
comportamientos y actitudes de personas, dentro del espacio de estudio.

Para la presente investigacion, el investigador tuvo que verificar aleatoria y



personalmente la informacion contenida en las proformas. Asimismo,
gestionar tarjetas de crédito en por lo menos tres tiendas, y a través de esta
experiencia identificar factores que afectan la transparencia de la

informacion.

3.5.2 Fuentes de obtencién de informacion.
3.5.2.1 Fuentes primarias.

La informacion del sector comercial, se obtuvo a través de la aplicacion de
encuestas. Se dispuso de un tipo de encuestas que fueron aplicadas a los
consumidores actuales y potenciales de los servicios de créditos de consumo
comercial corporativo. Dichas encuestas fueron aplicadas por un grupo selecto de
estudiantes universitarios de la especialidad de administracién, los mismos que

fueron entrenados adecuadamente para dicha actividad.

Asimismo, se dispuso de instrumentos para recoger informacion respecto de los
precios de los productos que se ofrecen en las tiendas comerciales
(Supermercados, tiendas por departamentos y tiendas de electrodomésticos). La
informacion se recopil6 a través de las proformas que los vendedores de la tiendas
facilitan a los clientes. Las proformas fueron solicitadas por el mismo grupo de

estudiantes universitarios que aplicaron las encuestas antes mencionadas.

En dichas proformas se describen los precios al contado y al crédito, numero de
cuotas, el valor de cada una de ellas y otros aspectos descriptivos del producto.
(Ver anexos).

La informacion asi obtenida nos permitié calcular las tasas de interés efectivas

mensuales y anuales que cobran cada una de estas tiendas.
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También se tomo informacion directa proveniente de sector comercio corporativo.
Esta informacion estuvo conformada por encartes, catalogos, tripticos,
informacion virtual en Internet y otros medios donde se describe la oferta. Dicha
informacién nos permitié percibir el grado de transparencia con que se presenta la

informacion a los actuales y potenciales clientes.

3.5.2.2 Fuentes secundarias.

Se tomaron como fuente de informacion secundaria otras investigaciones afines
realizadas anteriormente, que contribuyeron a complementar la informacion que la
presente investigacion generd. Lamentablemente, la informacién sobre el tema
objeto de la presente investigacion es muy escasa. Se contdé con una investigacion
publicada por la Universidad del Pacifico y otra de la Universidad Peruana
Cientifica. Asimismo, informacion publicada por instituciones publicas y privadas

como BCRP, SBS, ASBANC, empresas consultoras, etc.

3.6 Plan de tabulacién y anélisis

El tratamiento de los datos se llevo a cabo teniendo en cuenta los siguientes

pasos:

3.6.1 Construccion de la matriz de datos.

La matriz de datos se elabord teniendo en cuenta la necesidad de almacenar y

seleccionar en forma primaria la informacion obtenida.

3.6.2 Utilizacion de los medios de tecnologia informatica.

La informacion obtenida se registr0 directamente a la matriz de datos, la cual
estuvo soportada por un medio virtual (disco fijo) usando el aplicativo Excel. Por
medio de la computadora se pudieron realizar el procesamiento de los textos y los
calculos estadisticos. Se utilizaron programas como el WORD, EXCEL, VISIO y

otros que facilitaron el procesamiento de la informacién.
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3.6.3 Aplicacion de las pruebas estadisticas.

La informacién cuantitativa obtenida como resultado de la aplicacidon de las
técnicas de recoleccién de datos y el respectivo procesamiento computacional
estadistico, nos permitié discernir respecto de la aceptacion o rechazo de la
hipétesis.

La interpretacion de los resultados es el paso necesario para unir de manera
adecuada y con caracter cientifico los datos obtenidos, y al mismo tiempo, es la
materia prima que nos permite elaborar inferencias respecto de la realidad. El
andlisis, la interpretacion y la contextualizacién otorgada por las teorias y doctrinas
coherentes con el tema, nos han servido para fundamentar las conclusiones

finales del presente trabajo de investigacion.



CAPITULO IV

PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE INFORMACION Y RESULTADOS.

4.1 Presentacion y analisis e interpretacion de resultados de la aplicacion de
encuestas a los actuales y potenciales consumidores.

Pregunta 1. ¢;Tiene usted una tarjeta de crédito de consumo?. Como por ejemplo: Tarjeta
Metro, RIPLEY, etc.

Respuesta Nro de %
Casos
Si 392| 80.49%
No 95| 19.51%
Total 487 100.00%

¢Cuantos poseen tarjetas de crédito
del comercio corporativo?

20%

asi
B No

80%

Resultados.- El total de personas encuestadas fueron 487, pertenecientes a la
zona del cono norte de la ciudad de Lima, los cuales se ubican mayoritariamente
en el nivel socioeconémico B y C. La edad promedio de los encuestados fue de 31
afos. Dicha muestra estuvo compuesta por un 49% de elemento femenino,
mientras que el 51% fue de sexo masculino.



103

La mayoria de encuestados manifiesta disponer de mas de una tarjeta de crédito
del comercio corporativo por ello, para cumplir nuestro objetivo se tomé aquella

que el encuestado menciond en primera prioridad.

Del total de personas encuestadas, el 80% manifestd poseer por lo menos una

tarjeta de crédito, mientras que el 20% menciond no tener ninguna.

Andlisis e interpretacion.- Que el 80% de personas encuestadas responda que
posee una tarjeta de crédito, refleja el gran éxito obtenido por parte del comercio
corporativo en el mercado del crédito de consumo, y al mismo tiempo nos permite
inferir la pérdida de competitividad de la banca mdultiple en este mercado. Sin
embargo, debemos tener presente que las tiendas con mayor éxito comercial en
la zona, se soportan sobre la base de poseer brazos financieros como financieras
y bancos de consumo que gozan de una gran reputacion y experiencia en este

tipo de servicios; ambos pertenecientes al sistema financiero.

También, cabe destacar que el 9% del total de la muestra afirmé poseer mas de
una tarjeta. Al respecto, se puede inferir que esto es consecuencia de las
facilidades que otorgan las tiendas para la obtencion de una tarjeta de crédito por
ejemplo, gratuidad de afiliacién, requisitos minimos y rapidez de tramite.
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De los que no tienen tarjeta de crédito de consumo.

Pregunta 5.- ¢ Como financia sus gastos de consumo?

Nro de
Respuesta casos %
Tarjeta de debito 5 5,26%
Ingresos propios 84 88,42%
Prestamistas 6 6,32%
Total 95 100,00%

¢Cémo financia sus compras?

6% 5%

OTarjeta de debito
“ Bingresos propios

OPrestamistas
89%

Resultados.- Del total de encuestados (497 personas), 95 personas respondieron
no poseer ninguna tarjeta de crédito del comercio corporativo, cantidad que

representa el 20% de la muestra.

De los que no poseen este tipo de tarjeta, el 89% respondié tener preferencia por
hacer compras al contado y con ingresos propios. El 5% respondio poseer tarjetas
de débito de algun banco, mientras que el 6% afirm6 solicitar créditos a

prestamistas.

Andlisis e interpretacién.- El 20% de personas encuestadas aun no son usuarias

de tarjetas de crédito, esto significa que todavia existe un mercado cautivo

importante que espera ser conquistado por el comercio corporativo. Existe un 5%
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de usuarios de tarjetas débito emitidas por los propios bancos y otros proveedores

como VISA, Master Card, Dinners Club, etc.

Finalmente, a pesar que los prestamistas informales cobran tasas de interés
prohibitivas, existe un 6% de personas no usuarias de tarjetas de crédito (1.2% del

total de encuestados) que recurren a ellas.

De los que tienen tarjeta de crédito del comercio corporativo.

Pregunta 1.- ; Como se reparte el mercado las tiendas del comercio corporativo?:

Respuesta Nro de %
Casos
Ripley 182 46.43%
Saga Falabella 104 26.53%
Metro 76 19.39%
Curacao 4 1.02%
Plaza Vea 3 0.77%
Otros 23 5.87%
Total 392| 100.00%

% Participacion de tiendas en el comercio

corporativo

1%

ORipley

B Saga Falabella
OMetro
OCuracao

B Plaza Vea
27% Ootros

46%
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Resultados.- La reparticion del mercado del comercio corporativo es como se
muestra en el diagrama. Asi, se determina que la tienda Ripley es la que lidera
con un porcentaje de participacion del 46%, Saga Falabella (Tottus) lo hace con el
27%, mientras que Metro participa con el 19%. Se determiné que Curacao y Plaza
Vea tienen una participacion individual del 1%, a pesar que esta ultima no tiene
sucursal por la zona. Finalmente, en la respuesta otros (con el 6% de
participacion), se considero tarjetas de otras tiendas que en su mayoria no tienen

sucursales en la zona, como es el caso de Carsa, Hiraoka, Ace Home Center, etc.

Andlisis e interpretacion.- El liderazgo de la tienda Ripley Max (46%) es
contundente, mientras que su cercano competidor, Tottus lo hace con un 27%. Sin
embargo, debemos marcar distancias, debido a que Ripley es una tienda por
departamentos, mientras que Tottus es una tienda posicionada como

supermercado (Soportada sobre la experiencia de Saga Falabella- CMR).

El supermercado Metro, solo participa con un 19%, a pesar que fue pionero en

este genero de negocio en la zona.

Es importante destacar que el éxito de la mayoria de tiendas esta asociada a la
estrategia de la integracion horizontal, como parte de la cadena de abastecimiento
del negocio (Supply Chain Management), esto se revela claramente en las dos
tiendas de mayor éxito: Tottus y Ripley Max, cuyos clientes reciben financiamiento

para sus créditos a traves de las financieras CMR y Cordillera respectivamente.



Pregunta 2.- ¢ En que nivel se ubica su linea de crédito?

Respuesta Nro de %
casos
Hasta S/.1000 221|  56,38%
S/. 1001-S/. 2000 128|  32,65%
S/. 2001- a mas 43|  10,97%
Total 392| 100,00%

Rangos de Escala de lineas de crédito

11%

33%

56%

O Hasta S/.1000
B S/. 1001-S/. 2000
0O S/. 2001- a mas
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Resultados.- Del total de 392 usuarios encuestados que poseen tarjeta de crédito

del comercio corporativo, el 56% define un limite de crédito de S/ 1000 (un mil

nuevos soles), el 33% un maximo de S/ 2000 (dos mil nuevos soles), mientras que

el 11% goza de un crédito superior a los S/. 2000 (dos mil nuevos soles).

Analisis e interpretacidon.- Los rangos de cobertura crediticia que se otorgan a

cada cliente se establecen en funcidon a la calificacion individual. El cliente debe

acreditar con boletas de pago sus ingresos, presentar -si la tiene- una tarjeta de

crédito activa en otra tienda. La mayoria de clientes nuevos recibe una cobertura

crediticia promedio de S/.1000, que puede ser ampliada, en la medida que el

cliente cumpla puntualmente con sus pagos.
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En algunas tiendas se pueden solicitar tarjetas de crédito acreditando ingresos
desde S/.350, en estos casos las coberturas son definidas por debajo de los
S/.1000.

Asimismo, para un cliente nuevo que brinde buenas referencias y opte por la
compra de un producto que supere su cobertura crediticia, inmediatamente esta es
ampliada para un mayor tiempo de repago, en razdn que las cuotas se hacen

menores.

Pregunta 3.- ; Como obtuvo su tarjeta de crédito?

Respuesta Nro de %
casos
Me la ofreci6 la tienda por teléfono. 44 11.22%
La tramité por decision propia. 286 72.96%
Otro 62 15.82%
Total 392 100.00%

Formas de obtencién de tarjetas de crédito

16% 11%

OMe la ofrecio la tienda
por teléfono.

@ |_a tramité por decision
propia.

Ootro

73%




109

Resultados.- Del total de tarjeta habientes (392 usuarios), el 73% la tramité por
decision propia, mientras que el 11% fue inducido por via telefénica. Finalmente, el
16% sostiene otras formas de obtencién como: Un amigo le recomendd, porque no
disponia de liquidez cuando fue a adquirir un artefacto, para aprovechar una oferta

de la tienda, paseaba por la tienda y se la ofrecieron, etc.

Andlisis e interpretacion.- El 73% afirm6 que tramité por decisién propia su
tarjeta de crédito, esto nos permite inferir que los clientes mayoritariamente
demandan liquidez para hacer sus compras hoy, permitiéndose a través del
crédito diferir los pagos de los productos que adquieren. De esta manera se puede
deducir que en mayoria, los consumidores no toman una decision racional (teoria
del hombre econdémico), debido a que al no disponer de liquidez y teniendo
disponible la oferta del crédito, no tienen otra alternativa que tomarla. Asimismo, al
ser calificado como sujeto de crédito, recibe al mismo tiempo facilidades
inherentes a la tarjeta como son los descuentos especiales, puntos, sorteos, etc,
En este sentido, podriamos sostener que el cliente no tiene alternativas de
decision, pudiéndose calificarse a este proceso como la “decision de Hobson” es

decir, alternativa Unica para resolver su necesidad de compra.
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Pregunta 4- ¢Por qué financia usted sus compras con créditos del comercio corporativo y no
através del banco u otro proveedor?

Respuesta Nro de %
casos
Es mas barato 55 14.03%
Es mas facil el tramite para obtenerlo 317 80.87%
Porque me la regalaron 5 1.28%
Otro 15 3.83%
Total 392  100.00%

Razones por las cuales se usa la

tarjeta de crédito ["m@Es mas barato
1% 4%

14% B Es mas facil el
tramite para
obtenerlo

U Porque me la
regalaron
81%
O Otro

Resultados.- Del total de 392 usuarios encuestados que poseen tarjeta de crédito
del comercio corporativo, el 81% respondido que la razon mas importante que
determin6é su decision de afiliacion, fue la facilidad del tramite para obtenerla,
mientras que el 14% considera que el crédito por este sistema es el mas barato

del mercado. Finalmente, el 1% afirmo que posee tarjeta porque se la regalaron.



Andlisis e interpretacion.- El 81% de personas que disponen de tarjetas de
crédito afirman que usan el crédito del comercio corporativo debido a que es mas
facil tramitarlo; de esto se puede inferir que la calidad del servicio es un factor
determinante para la decisibn del cliente, inclusive por sobre el costo que

representa.

El 14% afirma que el crédito en este sistema es mas barato, sin embargo dicho
crédito suele ser en algunos casos mas costoso que el ofrecido por algunos
agentes de la banca multiple (crédito de consumo). De esto Ultimo podemos inferir
que la percepcion del cliente no es racional, sino que esta asociado a un punto de
vista cognitivo es decir, que estd en busqueda de una decision “satisfactoria”, y no
una decision “perfecta”. Satisfactoria en el sentido de tratar de cubrir su necesidad.

Pregunta 6.- ¢ Qué tasa de interés pagd usted por el tltimo crédito que recibio?.

(Las tasas verdaderas se verificaron con las que el encuestado afirmo le cobraron por el referido crédito en la
fecha indicada).

Respuesta Nro de %
casos
Sabe 24 6.12%
No sabe 368 93.88%
Total 392 100.00%

éjcuantos saben que tasa de interés le

cobran por los créditos?
6%

0O Sabe
Bl No sabe

94%




Resultados.- Del total de encuestados que poseen tarjeta de crédito, el 94%

afirma no conocer la tasa de interés que se le cobra por los créditos que obtiene,

mientras que solo el 6% sostiene que si la conoce, respondiendo acertadamente el

valor.

De los que no saben que tasa pagan por el crédito que recibe.

Pregunta 7 .- ¢ Cuél es la razdn mas importante que usted considera, por la cual desconoce la tasa de
interés que le cobran sus proveedores de crédito?

Nro de
Respuesta casos %
Todos cobran igual tasa 140 38.04%
No me dan suficiente informacion 186 50.54%
No entiendo nada de la informacion 29 7.88%
Otro 13 3.53%
Total 368 100.00%

Razones por las cuales se desconoce la
tasa de interés que se paga

BTodos cobran igual
tasa

B No me dan suficiente
informacion

ONo entiendo nada de
lainformacién

OOtro

8% 4%




Resultados.- Del total de personas que poseen tarjetas, el 50% respondié que no
recibe suficiente informacion respecto de la tasa de interés que paga por los
créditos recibidos, el 38% afirmo6 que este dato no es importante, porque todas las
tiendas cobran tasas similares. Finalmente, el 8% dice no entender nada de 