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INTRODUCCION

En los últimos años los clientes han demostrado ser sumamente

exigentes a la hora de efectuar la compra o contratación de productos y

servic¡os. Ofrecer la mejor calidad, el precio más bejo o el mayor

surtido de productos, no es más una garantia para les compañ¡es, de

que el cliente preferirá su producto o servicio entre la variedad ofrecida

en el mercado.

Generalmente, las empresas han or¡entado sus esfuer¿os en la

captaciórr de nuevos clientes, sin lomar en cuenta que el mismo tiempo

pierden una parte de sus clientes actuales. Hacer que un cliente

potencial adquiera un producto o servicio por primera vez, es solo el

pr¡mer paso. Lograr que este realice una serie de compras futuras,

depende en gran medida del grado de fidelidad que el cliente sienla

hacia la marca o producto

La fidelidad depende, en mayor medida. de los valores diferenciales

que el cliente perc¡ba dc parte de la empresa ldentif¡car a cada

cl¡ente, conocer sus preferenc¡es y sus hábitos de consumo, además

de recompensarlo por las compra-s que ha realizado, son valores

I
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diferenciales que refuerzan su relación con la compañia y evitan la

deserción.

I\4uchas empresas piensan que los programas de fidelización son

instrumentos de venta eftcaz, pero nada más. Esto no es del todo

c¡erto. A medida que el market¡ng relacional crece; las empresas,

marcas y productos concretos van a tener la neces¡dad de util¡zarlos

más que nunca.

Mastercard del Ecuador posee una amplia cartera de clientes (aprox.

82 000), segmentados de acuerdo al tipo de tarjeta que poseen.

Regularmerrte, la crnpresa realrza promoctones y mercadeo directo

para mantener act¡va Ia rclaciorr con el cltente, plro debemos

considerar que no todos los cl¡entes son iguales. De ahí, surge la

necesidad de identifrcar los "meiores clientes", para forjar relaciones

que sean rentables y duraderas, proporcionándoles un valor y una

satisfacc¡ón superiores.

Las empresas necesrtan ganarse la fidelidad y el respeto de los

clientes, eslo se logra a través de sucesivos intercamb¡os de

información y comunicac¡ón entre ambas partes as¡ como de una

estrategia acertada.
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Para mantener sus actuales clientes, es necesar¡o que Mastercard del

Ecuador S.A. encuentre la forma de hacer de la lealted elgo todavia

más atractivo y gratificante Los buenos programas de fidelización

crean un vinculo entre la ernpresa y el c|ente individual, la cual crecerá

continuanrente y cada vez_ ser.¡ r|ás difir;il ronrper. Los clientes se

sent¡rán molivados a mantener un trato con nosotros, para lener

acceso a la recompensa o beneficios que se les ha prometido.

La Tecnologia recientemente desarrollada, conjuntamente con una

base de datos bien estructurada, permiten mantener relaciones más

estrechas con los clientes. Es por esto que nuestro proyecto plantea la

aplicación de tarjetas intel¡gentes en el desarrollo de un programa de

f¡delizac¡ón de marca compart¡da para Mastercard del Ecu¿dor con el

Mall del Sol (centro comercial en el que más consumen los

tarjetahabientes de la empresa), como una herram¡enla senc¡lla y a la

vez poderosa que serv¡rá como apoyo a la hora de tomar decisiones,

basándose en la ¡nformación registrada sobre el comportemiento del

consumidor Lo mencionado anter¡ormente se verá reflejado en un

incremento en los niveles de consumo, además de un vínculo

emocional con los clientes que provocará un sentimiento de

pertenencia y fidelidad
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GAP¡TULO I

INFORMACIÓN GENERAL DE

MASTERGARD DEL ECUADOR

Mastercard del Ecuador es una compañ ía que ha venido participando

en el mercado de tarjetas de crédito del país por más de 20 años,

respaldada por MasterCard lnternacional. Durante este tiempo se ha

caracterizado por brindar a los clientes una variedad de produclos (en

lo que a tarietas de cródrlr: se refiere), cada uno de los cuales está

dirigido a segntentos especif ic<-rs, tlef rrridos por los requisrtos que cada

tarjela posee. En este capitulo queremos describir brevemente los

inicios de esla compañ ía en el Ecuador, su filosofía y los productos

que ofrece en el mercado, así como también el valor agregado que

entrega al cliente a través de los beneficios y servicios prestados.
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1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Se establece lnterbank Card Association (lCA), alianza de 17

bancos regionales de Estados Un¡dos para aceptar entre sí sus

tarjetas de crédito locales.

ICA se convierte on tu4asterCard lnternational lnc. y su producto

es denominario ¡.4 -1ster (-lard

Se crea la empresa Un¡credit S.A., que manejará la marca

MasterCard en Ecuador, con el lanzamiento de la tarjeta

MasterCard Dual

Se lanza por primera vez la tarjeta nacional.

MasterCard introduce la segmentación del mercado de tarjelas

bancarias mediante el lanzamienlo de la tarjeta MasterCard

Gold.

Aparece la tarjeta MasterCard Corporativa para cubrir las

necesidades de la empresa.

Se crea el Sistema "U" para comercios que desean el servicio de

administración y financiamiento de su propia tarjeta.

La empresa Unicredit S A. cambia su denominación a

MasterCard Ecuador S.A. En este año también se introduce

Maestro, el primer programa de débito en línea en el punto de

venta para el mercado ecuatoriano.

Se introduce Cirrus, la red de cajeros más grande en el mundo.

1966:

1979:

1980:

1983:

1984:

1990:

1992:

1994:

1996:
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1999: MasterCard lanza su nuevo producto, la Tarjeta MasterCard

Garantizada.

2001: MasterCard del Ecuador publica su sitio web para brindar una

mejor información y servicio a sus socios. Junto con esto,

seguimos en el diseño de nuevos productos que satisfagan las

necesidades de todos.

1.2 FILOSOFÍA Y ACTIVIDAO DE LA EMPRESA

1.2.1 Misión y Visión

Misión

Ofrecer los mejores servicios Iinancieros de crédito y pago, gracias a la

más alta tecnología que permite reducir costos, brindar mejor servicio y

obtener mayor rentabitidad, beneficiando así a empleados, accionistas

y la sociedad.

Los clientes de MasterCard son socios tar jetahabientes, comercios

afiliados y los bancos cncirqados cJc enlrtir los producto+que ofrece la

em presa

Visión

Ser el medio de pago por excelencia, acorde con las necesidades de

nuestros clientes y sopolados por la mejor lecnologia y servicio.
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1 .2.2 Objetivos y Valores

ObJetivos

. Contribuir al desarrollo económico y social del país, financiando y

facilitando el intercambio comercial, y promoviendo actividades que

generen bienestar a la comunidad.

. Procurar el bienestar general de los colaboradores de la empresa

. Obtener un margen de rentabilidad adecuado para sus accionistas.

Valores

Respelo por las personas

Calidad de servicio

Responsabilidad social y profesionalismo

Honestidad y corr prñ.nrqo

CB-J-- .:,

1.2.3 Slogan

'Hay cie¡ías cosas q¿re el dinero no pueda comprer, para todo lo

demás existe MasletCard".

1.3 ENTIDADES EMISORAS

MasterCard

Banco de Guayaquil

Banco del Pacífico
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Mutualista Pichincha

Banco del Pichincha

Produbanco

Maestro

Banco de Gttai,alrrrl

Banco del Pacíflco

Banco Terrilorial

Lloyds TSB Bank

Banco del Pichincha

Produbanco

Cirrus

Banco de Guayaquil

Banco del Pacifico

Banco Terr¡torial

Lloyds TSB Bank

Banco del Pichincha

Produbanco
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1.4 PRODUCTOS

1.4.1 Tipos de Tarjetas

MasterCard Clásica

Esta es rrna tarjeta de ace¡.,laciorr t¿nto nacional, como lrlternacional, la

cual esta dirigida a personas que cumplan con los siguiente requisitos:

l. Relación de dependencia:

Ser ecuatoriano

Edad mínima 21 años y máx¡ma 65 años

lngresos mensuales $ 300

Estabilidad laboral I año

CIE--*.¡1.

Antigüedad en cuenta 6 meses

Saldos en cuentas 2 cifras Attas ($60-$40) y/o patrimonio US$

3.000

Minima instrucción secundaria

ll. Profesionales o independientes:

Ser ecuatoriano

Edad mínima 21 años y máxima 65 años

lngresos mensuales § 800

Estabilidad laboral 2 años

AntigÜedad en cuenta 2 años

o
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Saldos en cuenlas 3 cifras medias ($7OO-$900) y/o patrimonio

us$10.000

Copia de RUC

MasterCard lnternacionat

La tarjeta MasterCard lnternacional ofrece a sus socios, los más

variados planes de l'inanciamiento, los que pueden ser utilizados en

más de 15.000 comercios afiliados en nuestro país y 2g millones en el

mundo; así mismo pueden obtener avances en efectivo en más de

800.000 cajeros en el mundo a través de la red Cirrus. Se debe

cumplir con los siguientes requisitos:

l. Relación de <lepe nrlc rr c ia:

Ser ecuatoriano

Edad 21 años y máxima 65 años

lngresos mensuales US$BO0

Estabilidad laboral mínimo un año (Trabaio ant€rior o actuel 3

meses)

Antigüedad en cuenta un año

Saldos en cuenta 3 cifras medias (US$400-US$600) ó patrimonio

us$ 10.000.

R. U. C. (Profesionates)
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ll. Profesionales o inde¡rendientes:

Ser ecuatoriano

Edad 23 años y máxima 65 años

lngresos mensuales $2.000

Estabilidad laboral dos años

Copia del R.U.C.

Antigüedad en cuenta 1 año

Saldos en cuenta 4 cifras bajas

us$20.000

(US$1000-US$3000) ó Patrimonio

MasterCard Gold

La tarjeta MasterCard Gold es más que una tarjeta de,crédito. Ofrece a

sus soc¡os, prestigio y distinción con los más variados planes de

financiamiento y cupos priviteglados. Éstos pueden ser utilizados en

más de 15.000 comercios afiliados en nuestro país y 29 millones en el

mundo; asi mismo pueden obtener avances en efectivo en más de

800.000 cajeros en el mundo a través de la red Cirrus. Adicionalmente

tiene incorporado servicios que distingLren y protegen al socio en el

exterior.

l. Relación de dependencia: tl

Ser ecuatoriano

Edad 21 años y máxima 65 años

af:l

..a-
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lngresos mensuales US$1.500

Estabil¡dad laboral mínimo 2 años (Trabajo Anterior o Actual 3

meses)

Ant¡gúedad en cuenta 1 año.

Saldos en cuenta 3 c¡fras altas (US$700-US$900) ó Patrimonio

us$15,000

Mínimo educac¡ón secundaria

Profesionales o independlentes:

Ser ecuatoriano

Edad 23 años y máxima 65 años

lngresos mensuales US$2,500

Estabilidad laboral dos años

Copia del R.U.C.

Antigüedad en cuenta 1 año

Saldos en cuentas 4 cifras bajas (US$1,000-US$3,OOO) ó patrimonio

us$30,000

il.

MasterCard Garantizatla

La tarjeta Mastercard Garanlizada, es una tarjela de crédito que se

emite con respaldo de una C P.F. (CLrenta provisión de Fondos) como

garantÍa del cupo asigrrado Ésta goza de los beneficios y el prestigio

de una MasterCard normal con los más variados planes de

financiamienlo, los gue se pueden cancelar al contado s¡n interes€s o
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permite financiar los saldos con pagos mÍnimos, facilitando de esta

manera sus consumos en más de 15.000 comercios afiliados en ei

Ecuador.

Req u is itos:

. Ser mayor de edad

. No estar en central de riesgo

. lnstrucción Secundaria

. Depósito mínimo de US$200
.,rR'-L-. OL

MasterCard Garantizada lnternacional

La tarjeta MasterCard Garantizada lnternacional, es una tarjeta de

crédito que se em¡te con respaldo de una C.p F. (Cuenta provisión de

Fondos) como garantía del cupo asignado. Ésta goza de los beneficios

y el prestigio de una tarjeta l¡¡lasterCard con los más variados planes de

financiamiento, los que pueden ser utilizados en más de 15.000

comercios afiliados en nueslro país y 29 millones en el mundo; así

mismo pueden obtener avances en efectivo en más de gO0.O0O cajeros

en el mundo a través de la red Cirrus. Adicionalmente tiene

incorporado servicios que distrnguen y protegerr al socio en el exlerior.

Req u is itos:

Ser mayor de edad

No estar en cerrlr al rln riesr¡o

)
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lnstrucción Secundaria

Depósito mínimo de US$BO0

MasterCard de Afinidad

Por medio de ros programas de afinidad, ros socios se identifican con

un grupo de personas de intereses, actividades o membresías en

común, además de obtener beneficios adicionales exclusivos de la
institución elegida o rcaliz aportes por cada consumo que real¡zan.

Los socios puederr acceder a estos programas, simplemente

solicitando la tarjeta de su mayor agrado. Enlre ellas tenemos:

MasterCard lncae

MasterCard Mi Col¡¡isar ¡¿rtc,

Mastercard Aulec

MasterCard Zamorano

MasterCard - Continental Mall

MasterCard Corporativa

La tarjeta de crédito MasterCard Corporativa está diseñada

especialmente para respaldar y distinguir a ejecutivos de las empresas,

a quienes les ofrece una línea de crédito con los más variados planes
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de financiamiento, en diferido o crédito de consumo, los que se pueden

cancelar al contado y sin intereses.

Pueden utilizarla en más de 15,000 comercios afiliados en el país y 29

millones en el mundo: así m¡smo disponen de avances en efect¡vo en

más de 800.000 cajeros en el mundo a través de la red Cirrus_

Adicionalmente la empresa recibe un reporte de todos los consumos

realizados con el cual puede llevar los controles necesarios para el

caso

Req u is itos:

Escritura de la Constitución de la Compañía.

Nombramiento actualizado del representante legal

Número de cédula del representante legal.

Número de cédula de representante

solicitan la tarjeta.

Último balance de la empresa

Número de R.U.C.

legal y e.jecutivos que

)

lj,--'
1\t-
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1.4.2 Benef icios y Servicios

En la s¡guiente tabla se puede distinguir los diferentes servicros que

MasterCard ofrece por tipo de tarjeta, (las casillas con v¡sto muestran

que servic¡o corresponde a la tarjeta respectiva).
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l TERTACI
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Figura 1 1 BenBflc¡os y Servlctos
Fuente: MaslerCard del Ecuador
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1.4.2 Benef icios Y Servicios

En la siguiente tabla se puede distingulr los diferentes servlcros que

MasterCard ofrece por tipo de tarjeta, (las casillas con visto muestran

que servicio corresponde a la tarjeta respectiva)'

cotPol lfvl

OA¡ llT1l
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ITTE¡TACt
o!^¡,

o t ll.
T!!AI|AO,oLD

¡rft¡
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F€ura 1 .'l : Bsnsf clo3 y Servtclos
Fuente Maslorcard del Eclador
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1.4.3 Costos

Existen costos asignados de acuerdo al tipo de tarjeta ya sea por la

emisión de la tarjeta del titular, de los adicionales o su renovación que

se muestran en tabla siguiente, así como también los costos

correspond¡entes a otros rubros como la sustitución de tarjetas,

mantenimiento de cuentas y comisiones que se cobran al cliente por

otros servicios.

Costo de Tarjetas Gold lntsrnaclorral Naclonal

Tarjeta Nueva del Titular
Tarjeta Nueva del
Adicional
Renovación Anual del
Titular

s60.00
$0.00

$40 00
s0.00

s20 00
$0 00

$60 00 s40 00 $20.00

Reposición/S ustitu c¡ón de Tarjetas

Reposición por pérdida o robo de tarjeta MasterCard

larj

Reposición por pérdida o robo de tarjeta MasterCard Gas
Reposición por pérdida o robo de tarjeta MasterCard
Garantizada
Sustitución por deterioro

$0 00
$0.00
$0.00

$0 00
$0 00Ree¡plazo de emergen cia en el exterior

Mantenimiento Mensual de Cuenta

etas MasterCarri (iarantiza<Ja (Si el saldo es m€nor $0 00
de $50)
Otras tarjetas MasterCard
Pagos de contado y soc¡os Nacionales con saldos
menglgg_q !0 dgla¡eg

Comisiones cobradas al socio

$2 00
$0 00

Garanllzada

s8 00
$0 00

$8 00

Avance de efectivo local
Avance de efeclivo local de MasterCard Garanlizada

s1 00
$0 s0

l

I

_t_

I

T
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Avance manual de efectivo en el extenor
Avance de efectivo en cajeros aulomáticos del €xterior
Consumos de gasolina

$4.00
s4 00
$0.33

Otras Comisiones

Emisión y envÍo de estado de cuenta garantizada
Reposición de estado de cuenta

$1 00
s1 00

Copia de vale
Copia de vale de consumos en el exterior por
viaje/entretenimiento
Diferido interno
Emis ión y envio de estado de cuenta

$2 00
$25.00

s0 25
s1.50

Tabla 'l.'l
Elaborsdo pori Mariana Sánchoz - lngrid Tulivén
Fu€nte: MaslgrCard del Ecuador
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CAPITULO II

ANÁLISIS SITUACIONAL DE

MASTERCARD DEL EGUADOR

El mercado de tarjetas de crédito del país se disputa entre 4 marcas de

reconocimiento nacionar e internac¡onal. En el cual Mastercard del

Ecuador t¡ene una importante cuola de mercado. En este capitulo

analizaremos a la compañía no sólo desde un punlo de vista

cuantitativo, sino también desde uno cuar¡rativo. considerando en er

primer caso un análisis en base al número de transacciones y al

volumen de facturación que efectuaron los tarjetahabientes. y en el

aspecto cualitativo evaluaremos la s¡tuación de la empresa con

relación a la competencia util¡zando el análisis FODA y la Matriz BCG

(Boston Consulting Group).
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2.1 ANALISIS DEL MERCADO DE TARJETAS DE CRÉDITO

2.1.1 Participación de mercado: Mastercard vs. Otras tarjetas de
crédito

Comparando los primeros semestres de los años 2001 y 2002,

podemos apreciar que la participación de tar¡etas de créd¡to, presentó

pequeñas variantes que fueron favorables para Mastercard del

Ecuador (Anexo 1).

La Tarjeta Diners Club, descendió de 53.31% de participación al

51.80o/o, lo que representa la pérdida de 1.S1 punlos porcentuales; de

igual manera Msa paso de 20.53% al 17.28%, esto es 3.2S. Los

puntos perdidos entre estas dos marcas suman 4.77 %.

El total de puntos perdidos por Diners y Visa, fueron obtenidos y

repañidos entre Master Card y Arnericarr Express (Banc<,r de

Guayaquil). Las Marcas mencionadas incrementaron su participación,

de la siguiente forma

MasterCard del Ecuador que contaba con ,l 9 4 1 % en el 2001 , pasó a

lener 21.41o/o, es decir, que se obtuvo un 4 % a favor.

American Express: Contaba con una participación de mercado del

6.74%, su cuota sub¡ó a7.51o/o, obtuvo 0.77 % a su favor.
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2.1.2 Comparativo de costos por tipos de tarjetas

lásrca $ 15
Ad¡cionales $ 2.5 du

td c1ñ

Adicionales
orporativa Clásica
orpora!va Oro

$5c/u
$ 15

$35

El costo de la tarjeta es cobrado el
mer mes

Tábla 2 1

Elaborado por: Mariana Sánclrs¿ - lngrid Tutivén
Fuente: Mast€rcard del Ecuador

Para el anál¡sis de costos por t¡pos de tarjetas, se ha tomado como

referencia para la tarieta visa, a Visa Banco de Guayaquil. Como

MASTERCARD Costo DINERS Co3to

Carantizáda s I
AdicIonales

Clásic€ $ 15

Adrcionales
lnlemacional

Adioonales
Gold

Adic¡onales
Corporative Clás¡c€
Corporetiva lnter.

Maslercsrd Gas

$40
4 gfati3

s60
4 gralis

$ 12

s40
Gratis

' El coslo de lá lariela cc cñl)r¡rJo rn la
8m¡sión del prinler estado 11^ -,r-It.

sonal (sio cupo) $20
Adicionalos 3 5 du

s90
I orat¡s, I partir dc la 2dá. ¡ 2

lub Adveng€
Adicionalr3

orporslive Nac
orporaliva lnler
¡s Ch,b

rSi

s30
$20
s 15

s8,]
' F¡ .oslñ rje le t¡rielÉ es cobredo cl

VISA BANCO OE
GUAYAQUIL Costo AfÚEX Co3to

al (lnter) $10

$20

$ 2 clu

old
Adicionalest 1 grat¡s. e pártir d6 la

egunda

I

I

I
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podemos observar MasterCard, ofrece una amplia gama de t¡pos de

tarjetas de crédito, cada una con su costo correspondiente.

El competidor que tiene más porción en el mercado de Tarjetas de

crédito, Diners Club ofrece muchos tipos de larjetas, pero estas

tarjetas tienen costos elevados con relación a MasterCard y a las otras

dos marcas. Una de las ventajas que se observa en MasterCard del

Ecuador, es que las tarjetas adicionales no tienen costo alguno para el

cliente, asÍ como también para la tarjeta MasterGas; que aunque

Diners brinda un produclo similar este si tiene un costo para el

tarjetahabiente.

Visa y Amex (American Express) por su parte, no ofrecen mucha

variedad de tarjetas, con lo cual no cubre con los segmentos de

mercado, es decir que solo cubre las necesidades de 2 o 3 tipos de

tarjetahabientes, con lo cual los clientes van a preferir solicitar tarjetas

de las otras dos marcas, siendo MaslerCard una de las que més

ventajas tiene frente a las denlás

2.1.3 Cráditos - Servicios - Beneficios de Tarjetae De Crédito

Realizando un comparat¡vo cle MasterCard con relación a las otras

tarjetas de crédito, en primera instancia se puede evaluar que ofrece
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muchas formas de pago a sus tarjetahab¡entes al igual que Diners, Visa

y AMEX (Anexo 2).

MasterCa¡'d brinda muchos servic¡os y beneficios a sus clientes, que

los protegen tanto dentro como fuera del paÍs. Es importante destacar,

que se cuenta con el respaldo de empresas serias que garantizan

dichos seguros. Con relación a las demás marcas de Tarjetas de

crédito, MasterCard ofrece una diversidad seguros para clientes que

realizan viajes al exterior. Por su parte Diners Club ofrece lo básico a

sus clientes, al igual que Visa y Amex, quienes brindan un seguro de

vuelo, seguro por accidente y robo, entre otros. Diners Club por su

parte ofrece adicionalmente un seguro educalivo, soporle telefónico a

sus socios y brinda información a través de sitros web

Con relación a la par tc de costos, vemos que por el rubio de emisión

de estado de cuenta Diners Club tiene costo cero, no sucede de esta

forma en MasterCard que se mantiene entre Visa-BG y Amer¡c€n

Express con un costo de $ 1 . SO. por la reposición de tarjeta,

únicamente es Visa-BG quien cobra el valor de $5, al igual que por la

emisión de tarjeta por exlravÍo que tiene un valor de $2 SO y por este

concepto también Amer¡can Express cobra $,l. Las com¡siones por

avances de efectivo, consumos en gasolineras, costos de

transacciones en caieros locales e internacionales, varían entre las
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cuatro marcas de tarjctas r1c r:rórJito, algunas no cobran estos valores,

otras tienen tarifas que rigen para lodos los tarjetahabientes y

fnalmente en otros casos se cobra un porcentaje. para finalizar con el

tema de los coslos, vemos que únicamente es Visa-BG quien cobra

una cuota por el seguro anual; otro costo que es muy imporlante para

el tarjetahabiente de cualquiera de las marcas es el del Mantenimiento

de cuenta, el que varía d6 $2 hasta $3, siendo Diners quien no cobra

por este concepto.

2.2 INFORMACIÓN ESTADíSTICA DE LA EMPRESA

2.2.1 Facturación Total Riesgo MasterCard

La información recabada de la facturación de MasterCard, cabe

recalcar que se refiere únicamente a la facturación del emisor de

tarjetas MasterCard, MasterCard del Ecuador, es d€cir que aquí no

constan los valores facturados por los demás bancos que em¡ten esta

tarjeta. si hacemos una revisión de ra facturación en años anteriores

podremos ver que en er ario 2000, muestra niveres bajos de facruración

hasta el nres de septientbr e, incrprner¡tándose a partir del mes de

octubre hasta diciembre. En el 2001 se incrementan los valores

facturados por parte de los socios y es el año 2002, el que supera
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notablemente a los años anteriores, tal como lo muestra la gráfica que

permite ver el comportamienlo de los tarjetahabientes.

Facturación Tolal Riesgo M¡st.rc¿rd

25,000

20,000

15.000
--,F2000
-.l-2001

^ 2002
10,000

5,000

0

.],.iit JULENE FEB I"IAR ABR IV1AY AGO SEP OCI NOV DIC

Figura2l Facturacró,) luiJl rr¡¡:.Jr,, 1..1 rsterC:rr,1
Fuonte: Maslercard del Ecuador
Elaborado: Mariana Sánchez - lngr¡d Tutivén

Tal como se menc¡onó anter¡ormente, en el año 2OO2 se incrementó la

facturación de MasterCard, lo cual fortaleció su participeción de

mercado del 21 .44% en el primer semestre de ese año. Si

comparamos el primer semestr€ del 2002 con el del 2OO1 tendremos

que:

Facturación Crecim. 1er. Periodo

1er. Sem./2001

61 694 35%

Tabla 2 2 C rocimienlo sn facluración Mastercard
Fusnte Mastercerd del Ecuador
Elaboradot Maraana Sánch6z - lngrid Tutivén

45 828

LE

[P;riod;---

___l

l
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A continuación se analizar lr el ¡rrirner período del año 2002, haciendo

una comparac¡ón rrre¡rsual con e I 2001.

CRECIMIENTO

eses 1er. Sernestre 01

NE -13%

EB -19o/o

MAR 37o/o

BR -5%

AY 110,/-

-6Yo

f abla 2 3: Crecimienlo pofcentual mensual
\¿¡t

Fuento: Mastercard d€l Ecuador
Elaborado: Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

40%

3oo/o

20o/o

10o/o

0%

-1Oo/o

-2096

-30Vo

1.r Í-.n]a11r? fl'1 - : 1er. Semestre 02

Figura 2 2 Facturacrón Total r¡esgo MasterCard
Fuente Mást€rcard del Ecuador
Elaborado: Mariana Sánchez - lngr¡d Tulivén

1er. Semestre 02

-15Yo

-26Yo

12To

16%

UN

17 o/o

-14o/o

CREC¡MÍENTOS MENSUALES OBTENIDOS

I

I

-l

I
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Este cuadro de crec¡mientos obtenidos, muestra que en el 2002 se

tuvieron 3 meses con decrecimientos, a diferencia del 2001 que se

obtuvieron 4 meses negativos; es importante destacar que para hab€r

obtenido dicho crecimrento, uno de los principales motivos fue la puesta

en marcha de la promoción mundialista, que se efectuó en los meses

de Marzo a Mayo del 2002.

Los resultados obtenidos de la promoción permiten apreciar que las

cifras crecieron, s¡endo el mes de Mayo el más alto en Facturación, que

comparado con la promoción del anterior mundial (Francia 1998) es

mucho mayor.

COMPARATIVO MUNDIAL 1998 CON MUNOIAL 2OO2

Fact, Ecuatorlan os en Promoclones
A¡JO ABR MAY

1998
2002

8,09 r .49
!,oriB 0D

7.950 88
10.547.00

7.765.64
12,351 .00

Facturación d6 Ecuetorlanos en Promocloneg

1 5.000.00

10,000.00

5,000.00

0.00
MAR ABR

--.- 1998 --r- 2OO2

MAY

Figura 2.3 Facturacrón de Ecualor¡snos
Fuente Mastércárd del Ecuador
Eiaborado: Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

I
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De igual forma podemos comparar, ese mismo período de la promoción

con el año 2001 y ver como ha crecido la facturación, y los resultados

son de un crec¡miento dal 51 .37Yo

Comparativo mismo periodo 2001 vs.2002

FACT. TOTAL CREC,

MAR - MAYOl
MAR - MAY02

38,692
58,569 51 .37 0/o

Tabla 2.4. Comparativo en per¡odo 2OO1 vs 2OO2
Fuent6 Maslarcard det Ecuador
Elaborado Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

2.2.2 Cuentas Riesgo MasterCard \
cI5-;_

El volumen de cr¡entas rra crecir-r. rjr¡rarrte er airo 2002, en diciembre

del 2001 cerró con 57 ?l / , y en el nres de Diciembre del 2002 corró

con 82 51B

l{ún)eii do Cuentat Titr¡láre! d! Mastercard

J],

90,000

80,000

70.000

80.000

50.000

40.000

30,000
20,000
r0.000

0

--.4- ?000

--- 200 t

' 2002

Enc Feb Msr A¡{ Máy Jun Jd Ago S.p Oct Nov Dic

Figura2 4 Cuentás Tilulares
Fuente MasterCard dot Ecuador
Elaborado por: Mariana Sáncfrez - lngrid Tutivén

r-\
(

I
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Con el incremento de tarjetahablentes, la facturación alcanzó niveles

de crecimiento del 35% en el primer semestre (como se expuso en el

análisis de facturación). Si comparamos la curva de los dos últimos

años, veremos que la del 200,l tuvo un rnayor crecimiento e términos

porcentuales mensuales y los crecimientos de estos meses fluctúan de

1 % hasta 1'lo/o. Por el contrar¡o en el 2002 la gráfica tiene un

crecimiento más regular y lo demuestran los crec¡mientos que a

diferencia del 2001, van de 0.7% hasla Z.4o/o. Con lo que podemos

concluir que el 2001 tuvo un mayor crecimiento de cuentas.

Mes C rec im ientos
Mens ua les

2001

Crecimlentos
Mensua les

2002
Enero 11% 1o/o

Febrero
Marzo
Abril
l,,'layir

J unro
Julio

- Agosto
Sqpllqm!¡e

Octu bre
Noviem bre

24%
?2%
2.10/o

24%

I

1

I

'tYo

5'l1r

u/o

07%
1.00k
1.4o/o

t 1ót

1.9%
EO/

4%

1% 1.9%
Diciem bre 1.9%

Tablá 2.5. Crecimi6ntos M6nsuat€s
Fuento: MaslerCard d€l Ecuador
Elaborado por: Mar¡ana Sánchez - lngrid Tutivén

Por otro lado, podemos hacer un análisis de cuentas por tipo de tarjeta,

veremos gue mayor demanda ha tenido la Tarjeta de tipo Clásica que

para el mes de noviembre 02 llegaron a ser Sg.52g cuentas, no

I

l

-1
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obstante las tarjetas lnternacionales en el 2002 empezaron siendo

8.000 y alcanzaron las 13.400. Por otra parte la tarjeta Gold duplicó el

número de cuentas, en otro tipo de tarjetas exislió también un

incremento, en alqunos casos se r¡antuvieron en los mismos niveles y

en otros disminuyeron.

Cu.lnla. f ¡tu1áro! por Tlpo de Tá4it¡
Ano 2002

70.000

60,000

50,000

10,000

30.000

20.000

r0.000

€nc- Fcb-
02 02

Mür' Abr-
02 02

Máy- JuG Jul-o? Ago- Scp- Ocl- Nov-
02 02 02 02 02 02

' lnier Clasica --a- lntemecionát -rf- Gold I

Figura 2 5: Cueñtas Titutares por tipo de tarjeta
Fuenle: Mastercard del Ecuador
Elaborado por: Mariana Sánchez - lngrid Tut¡vén

2.3 ANALISIS FODA

Este análisis es denonlinado FODA, por las rniciales de cada punto que

es considerado parte de esta evaluación de la emprese, las cuales son:

Fortalezas, oportunrdades, debilidades y amenazas, A continuación

describimos la siluación de MasterCard en cacJa uno de los puntos

antes mencronaclos

Dic-
02

I

¡;E

§ryffi



FORTALEZAS

Principal emisor MC.
Alta participación en el
mercado de Tarjetas de
Crédito.
Excelentes Relaciones
publicas
Alto nivel de preferencia
por parte de los
consumidores
Estabilidad operativa
Plataforma tecnológica

OPORTUNIDADES

Base de datos
potencialmenle mercadeable
Estabilidad económica
Desarrollo de productos
Emisión de otras marcas
Desarrollo de comercio
electrónico

28

DEBILIDADES

Base de datos desactualizada
Débil comunicación de beneficios
/servicios
Política de lÍmite de piso y
comisiones
Políticas de Iineas de crédito.
Estructura de servicios para clienles
VIP

AMEZANAS

lnversión agresiva de competencia
(Visa/Amex)
Crecimiento nuevos emisores

__l
Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tut¡vén

.)l

2.4 MATRIZ BCG

La Matriz BCG (Boston Consulting Group) establece la situación de le

empresa basada en dos criterios, el primero se refiere al crecimiento

de cada marca en el mercado y el segundo a la cuola relativa del

mercado. En este caso, para poder ubicar. a cada marca del mercado

(

,GB

)

I
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de tarjetas de crédito, en cualquiera de los cuatro cuadrantes de la

matriz BCG es necesario calcular los dos criterios mencionados

anteriormente.

En la siguiente tabla, se presentan los porcenlajes de cuota y

crecimiento de mercado, correspondiente a cáda marca.

Cuota
rlql

l"i,: r ,-r,rJ, ,

Diners Club

[4?s.EG{d
Visa
Am6x

51 80%
2]!%
17 .28%
7 510/o

.23 41%
51.80%
23 41%
17 28Vo

2.21

0.45
o.7 4

0.43

34.36%
1.72.k

23.2X%

Tabla 2 6
Fuente: Mastercard del Ecuador
Elaboración. Mariana SánchezJlngr¡d Tutivén

La cuota relativa de mercado, se la obtiene de la siguiente forma:

- Para Diners Club: Por ser el líder del mercado, debe ser comparado

con su inmediato inferior, en este caso Mastercard. Con lo cual la

cuota relativa de Diners es: 51.80/23.41= 2.21 , lo que es elevado

según la matr¡z BCG por ser mayor a 1.

. Para MasterCard: Esta marca es la segunda del mercado y le

corresponde compararse con D¡ners que es su inmediato super¡or,

con lo que la cuota relat¡va de MC es: 23.41151.80= 0.45. ESta cuota

es débil por ser menor a la unidad.

Marca Cf)rnp0lollcla

Cuote
relativa

do
Morcado
(Eje x)

Creclmiento
en

el Mercado
(EJe Y)

18.28./"

I
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Para Visa: Esta marca debe ser comparada, con su inmediato

superior, es dec¡r con Mastercard_ La cuota relativa de mercado es

igual a 17.28123.41= O.14

Para American Express. De igual manera esla marca se debe

comparar con su ¡nmed¡ato seguidor, obteniendo una cuota relativa

de mercado de 7.51117.28 = O.43.

Una vez obtenida la rnforrnaoón requenda para realizar la ubicación de

cada marca en la matriz, se procede a graficar, obteniendo lo siguienle:

34 36

Alto

23 23

1 6.28
l Oo/o

I ajo

172

8 4 2 1 05 02 0125
Fuerte Débit

Cuota Relativa del Mercado

Entonces Mastercard der Ecuador estaría ubicado en er cuadrante

correspondiente al "dilema"en la Malriz BCG. Según este análisis, esto

refleja que a pesar de su desventaja con relación al líder, tiene la

o
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posibilidad de aumentar la participaciórr de mercado y convertirse €n

estrella. Por lo que sería necesaria una inversión para financiar dicho

crecimiento.

Por otro lado Diners Club, se sitúa en el cuadranle de producto estrella,

lo cual queda demostrado por medio del cálculo que es el líder del

mercado por la cuota relativa que presenta. American Express por su

parte le sigue a Mastercard, ubicándose en el mismo cuadrante de

"dilema' y para finalizar Visa se situó en el cuadrante de "pesos

muertos' lo que nos indica que ha perdido fuerza en el mercado de

tarjetas de crédito.

2.5 MERCADO META DE MASTERCARD DEL ECUADOR

El mercado meta de MasterCard del Ecuador se encuentra dirigido a

Hombres y Mujeres de clase social media, media-alta y alla, entre los

21 y 65 años, con ingresos superiores a los $300 mensuales, con

estabilidad laboral mínima de 1 año.
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CAPITULO III

MARKETING RELACIONAL: LA

GESTTÓN DE MARKET¡NG ENFOCADA

EN EL CLIENTE

Actualmente, las empresas en general atraviesan por la situación de

competencia más difÍcit de las últimas décadas. El consumidor tiene al

alcance de su mano un sin número de alternativas para cubrir sus

necesidades, que hacen quc su pL)C (proceso de decisión de compra)

se complique aúll nras ¡rurquc cxige ula ccn)paración y análisis más

detallado; buscando una diferencia competitiva que haga a un producto

mejor o más conveniente qlre otro. por lo tanto para que las empresas

sean compet¡trvas deben cambiar su filosofia de producción/venta a

una filosofía de marketing y más concretam€nte en el desarrollo de un

Marketing Relacional.
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3.1 DEL MARKETING DE TRANSACCIONES AL MARKETING DE

RELACIONES

El concepto de marketing vino a revolucionar la forma en que se

realizaban las ventas, centrando su enfoque en la búsqueda de las

necesidades de los consumidores, a través de los estud¡os e

investigaciones de mercados, que permiten crear o mejorar productos

y/o servicios; para que con la ayuda del Marketing Mix se establezcan

las estrateg¡as y tácticas requeridas para que el producto y/o servicio

sea escogido de entre la competencia por el mercado objetivo.

Existe un gran interés de las empresas de mantener a sus clienles

satisfechos, y es por esto que han implementado departamentos de

servicio al cliente que incluyan asesoramiento, reparaciones, quejas,

devoluciones, etc. con la única finalidad de que el clienle pueda

expresar su conformidad o disconformidad hacia el producto o

servic¡o prestado, pero estos esfuerzos no han sido suf¡cientes psra

lograr lealtad en ellos. Era necesario crear adenrás un vincuro enlre rá

empresa y el cllcnte , y l3 a,ni(:a fcrnta para lograrlo era reorientando la

gestión del marketing, donde además de diseñar eslrategias para

captar nuevos cl¡entes y crear transacciones con ellos, también se

establezcan programas para retener a los clientes actuales y forjar

relaciones duraderas con los mismos. Es decir, pasar de un enfoque
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basado en el producto (transaccional), a un enfoque centrado en el

cliente (relacional) sin olvidar Ia esencia de toda empresa que es la de

obtener una utilidad o lucro

Este enfoque del marketing relacional es un instrumento efectivo para

lograr el objetivo de fidelizar a aquellos clientes que ya están

satisfechos. Lo que irnplica crear y mantener una relación a largo plazo

de tal forma que, en ol lranscurso del tiernpo, exista una mejora

cont¡nua en la entrega de valor, buscando una fidelización del cliente

como medio para obtener un rendimienlo superior.

Por lo antes mencionado podemos decir que ,el marketing de

fidelización se fundamenta en la posibilidad de analiza¡ el

comportamiento del consumidor en tiempo real y determinar patrones

de compra, que servirán posteriormente pata rcalizar acc¡onas

personalizadas en cada uno de los segmentos definidos, I ; aportando

no sólo datos referentes a los hábitos generales d€ compra, sino

también referente a las motivaciones y a los comportamientos

individuales; con el fin d€ afrontar los retos que plantea el nuevo

entorno competitivo caracterizado por ra maduración y fragmentación

de los mercados, por la presencia de clientes más exigentes y por la

intensificación de la competencia.

¡ [,os consumidores del siglo ,\\1. :,1¡ri¡ l.uisa Solé , pág 156
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Las empresas tendrán en la información obtenida del cliente una

herramienta básica para estrechar relaciones. conociendo más a fondo

sus necesidades y determinando a su vez, variables que les permiian

realizar una segmentación más efectiva.

En el siguiente mapa conceptual (figura 3. I ), podemos apreciar de

forma más s¡ntetizada ta evotució7glel-a_úque que ha tenido el

marketins. (l )
\t

ENFOQUE
TRANSACCIONAL

ENFOQUE
RELACIONAL

Rctcncr ¡l
clrcnlc

llst¡blercr
r inculo:

(;cstrón

oricnt¡tla ¡ l¡s
Ccstróo

oricnl¡d¡ ¡ l¡
c¡lid¡¡l

(icstiorr dc la
relención

Ocrlión dc lo
colaboración

Capturar
atcnción dcl

clrcttc

S¡trsfnccr su(s)
ncccsid¡d(cs)

Rcpctición dc
compf¡¡

Optinrirar sr:

NcgoCracrón

comcrc ¡sl

E\plotar
po{crcrnl

Volurncn dc
con¡flf¡r

Incremcnt¡.r
r rloí

Figura 3.1:Evolución dcl enfoque de Marketrng
Fuente: Solé, M. L. (19S9) Los Consumrdore; del siglo XXI
Elaborado por Manana Sárrr lroT - lrtrtrrrJ Tutivár¡

3.2 OBJETIVOS GENERALES DEL MARKETING RELACIONAL

como ya describimos anteriormente er marketing reracionar centra su

enfogue en el cliente y en las relaciones que con este se puedan forjar.

lnr c11j¡¡¡
aalr§¡!s dc
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Si queremos fidelizar, no debemos pensar en resultados a corto plazo,

en lo que debemos pensar es en la necesidad de desarrollar relaciones

a largo plazo.

A cont¡nuación enumeramos los principales objetivos generales que se

han de trazar en un enfoque de relaciones con los clientes.

1) Crear, mantener y gestionar una buena base de datos de clientes

que permita un conocimiento profundo de sus neces¡dades actuales

y futuras, de sus hábitos de consumo, de sus ciclos de compra, etc.

2) ldentillcar y scgrn^rrl:rr I lo5 6fio¡fr.s arlrrales de la empresa

3) Diseñar y aplicar una correcta comunicación con los clientes que

permita ¡nformarles acerca de la empresa (novedades,

lanzamientos, ofertas, etc. ), además de conocer mejor sus

necesidades, expectativas, problemas, etc.; con el fin de utilizar

esta información para lograr su satisfacción.

4) Desarrollar acciones para detectar y recuperar clientes

insatisfechos
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5) Crear programil-q rln frrjolrzación especificos qu6 fomenten y

premien la repetición y que, sobre todo vinculen activa y

emocionalmente al cliente con la empresa (club, tarjeta de

fidelizacion, etc.).

3.3 FIDELIDAD Y RETENCIÓN DE CLIENTES

Básicamente la f¡delidad describe la tendencia de un cliente a elegir

una marca o producto concreto frente a otras marcas o productos. La

fidelidad de un cliente es el resultado de un proceso en todas las

acciones de marketing, donde se utiliza la base de datos de los

cl¡entes.

La fidelidad de un cliente tiene dos d¡mensiones una subjetiva y otra

objet¡va. La primera se centra en establecer vinculos de lipo emocional

entre 6l clienle y la empresa La dimensión objetiva en cambio tiene

relación con el perf I de comportamienlo del cliente, con lo que se

puede medir, observar y objetár

El desarrollo de una fidelidad real se puede simbolizar como una

escalera de cinco peldaños (ver figura 3 2)
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PERfENENCIA
PREFERENCIA

REPETICION

1tt COIíPRA

INDIFERENCIA

Figura 3.2. Desarrollo d6 la relación Cl¡ente-Empresa
Elaborado por: Mar¡ane Sánchez - lngrid Tutivén

El primer peldaño corresponde a la indiferenc¡a del cliente hacia el

producto yio servicio deb¡do a un desconocimiento, Una vez que la

public¡dad y todas las técnicas destinadas a desarrollar la notoriedaci

empresarial se lraycn a¡-rlicarlo para el mercado objetivo; surge una

expectativa en el clir-'rrt. iirrc re traCtrce en el segundo pelciañc, en el

cual el cliente realiza la primera compra. S¡ el producto y/o servicio

cumple con las expectativas del cliente o las supera, entonces se pasa

al siguiente escalón que es ¡a repetición de la compra, el clienle

siente interés por seguir comprando al mismo proveedor motivado por

una exper¡encia positiva-

La fidelidad real empieza en el siguiente nivel. el de la preferencia. Es

en este escalón donde termina el campo de lo racional y empieza el de

lo emocional. Es decir, cuando el cl¡ente empieza a sentir qus está

"traicionando" a su marca habitual cuando le es infiel. Si una marca es

capaz de construir una serie de valores reconocidos por el cliente (por

¡T-
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ejemplo: garantía de origen. aseguramiento de un determinado nivel de

calidad), este sabe por qué es fiel, por lo tanto, tiene buenas razones

para repetir. En este sentido, la compañía que sepa escuchar al cliente

dándole el mejor sorvicio posiitle o incluso, resolviéndole

inconvenientes qLre Ie h,rvr Jrorirri<; eenerar; será capaz de fidelizarlo,

llegando a crear una relación afectiva con é1.

Finalmente, la última etapa se alcanza cuando la marca o empresa es

portadora de unos determinados valores, con los cuales el cliente se

identifica profundamente. Creando en él un sent¡mienlo do

pedenencia, con la implementación de clubes de clientes, redes

formales e informales, una comunicación activa entre la empr€sa y el

cliente, etc. Es en este nivel donde se alcanza el grado máximo de

fidelización.

En un estudio de abandono de clientes realizado por McGrawth Hill en

USA, determinó que alrededor del 77o/o de los clientes manifestaban

haber dejado de comprar una marca específica por la falta d6 contaclo

de la compañía o de la fuerza de venta, un 1jo/o lo hizo por sentirse

insatisfechos con el producto, un jo/o se vieron atraídos por la

competencia y un 5o/o por recomendación de amigos o familiares.

Eslos resultados demueslran que los clientes dan un valor ntuy
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significativo a las empresas que se interesan en desarrollar en ellos

sentrm¡entos de pertenencia.

Las empresas se están dando cuenta que fidelizar a los cl¡entes ss

mejor que captar nuevos. 'De hecho, cuesta c¡nco veces más atraer un

nuevo cliente que mantener satisfecho a un clienle actual" .2 Además

están concientes de que perder un cliente implica más que perder una

sola venta; implica perder una serie de compras que el cliente haría

durante toda su vida, conocido como el WC (valor de vida del cliente).

PerO la fldelidad no q^ r.,),rqlruve cJe ¡n tjia para Otro, eS Una r.elaCión

continuada en el tiernpo y las empresas que construyan estas

relaciones ganarán la batalla con los clientes. para ello, hay que

conocer que tipo de crientes tenemos y de acuerdo a esto estabracer

las acciones que deberiamos emprender.

1. si el cl¡ente es fier y rentabre: ra empresa debe cenrrar su atención

en profundizar Ia relación y fortalecer la fidelidad.

2. Si el cliente es fiel, pero no rentable: La empresa debería

mantener la reración y asegurar ra fidericjad ya que er criente todavía

puede llegar a ser rentable a través de la venta cruzada

2 trlarketing, Kotler - Anrstring, pág 597
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3. Si el cliente es rc¡riaLle,. l)eto no fiel: la ernpresa debe centrarse

en fortalecer la relación.

4. Si el cliente no es fiel ni rentable: quizás sea mejor 'regalar. este

cl¡ente a la competencia.

3.3.1 Factores que influyen en la Fidelización

Lo realmente importante para fidelizar a un clienle es entender cualss

son los principales factores que lo hacen ser fiel; entre los cuales

mencionamos los siguientes:

Comunicación continua y consistente: Mantener al día al cliente de

las novedades y actividades de la empresa. De este modo se

considerará parte de ella cuando ésta se preocupa por hacerle

partícipe de las acciones que se llevan a cabo.

2. Cumplimiento de promesas. A cerca del producto o servicio

ofrecido, detallando con claridad las caraclerísticas verdaderss rJel

producto, para evitar asi que el cliente se sienta en algún momento

defraudado, puesto quo en nluchas ocasiones las campañas de

publicidad suelen maximizar los beneficios del producto y son

excesivamente favorecedoras, con lo cual el cl¡enl€ se crea un

expectativa que superará el alcance del producto en la sat¡sfacciún

1
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de la(s) necesidad(es) a cubrir. Por esta razón es necesar¡o llevar a

cabo acciones honestas que no engañe al consumidor, y de esta

forma posicionarse como una empresa veraz, en la que se puede

creer

3. Sallsfaccló n a través del se¡vicio: No sólo es necesario que el

consumidor se sienta satisfecho con la compra que ha realizado,

también debe estar contento con el trato recibido; poniendo a su

alcance servicios complerrrcntarios cJe atención al cliente que

incrementen su salrsf ar.¡,;¡ 1

4. Actualización acorcle con el desarro o det medio: Como es el caso

de la tecnología, estar al dia, producirá una imagen pos¡tiva en €l

cliente, puesto que notará los esfuerzos de la empresa por

adaptarse a los cambios y d6 esta forma no se mentiene inmóvil

con procedimienlo anticuados, sino en un proceso de mejoramiento

cont¡nuo.

5. Generar una expeiencia positiva a través de la compra:procurar en

lo posible ev¡tar problerlas entre la fuerza de ventas y el cliente.

Un buen trato, la indagación de los gustos y preferencias antes de

presentar ar criente arternativas para ser anarizadas y de ras cuales
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escogerá el más óptimo o aprop¡ado para la necesidad que desea

satisfacer.

6. lnformar efic¡entemente el beneficio que es ofrecido: Convencer al

cliente de que se tiene en cuenta no sólo su satisfacción emocional,

sino también de que se le ofrece un beneficio monetario, una

recompensa por su fidelidad.

3.3.2 Matriz de F¡delidad

ATRAPADO PRE DICADOR

PERTI.,]RBADOR INTERESAOO

A

F
I

D

L
I

D

o

B

li s \.rl(F \('( t()i! A

Figura 3.3: Matriz de Fidetidad
Fuentet Luis Marfa Huete, (2000). Ctienting
Elaborado por: Mariana Sánchez - lngrid Tulivón

Esta matriz está compuesta por cuarro cuadrantes que ctasit¡can ra

actitud del cliente en base a dos criterios. Er primero de eflos es ra

satisfacción y el segundo corresponde a la fidelidad o lealtad.
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Un cl¡ente atrapado, es aquel que t¡ene una satisfacción ba.ia, pero

contrario a lo que debería ser, tiene una alta fidelidad. Esto puede

darse en el caso de que el cliente haya tenido una impresión negaliva,

pero se ve obligado a comprar nuestro producto porque es el que más

se acerca a los requerimientos de sus necesidades, aunque no las

satisfaga por completo. Las acciones a tomarse en este cuadrante

serán las de atender a las inquieludes de este cliente, conocer las

causas de su insatisfacción para mantener o intensificar la relación.

Un cliente perturbador, es aquel que presenta una baja satisfacción y

una baja fidelidad, producto de impresiones negativas que hacen

rechazar una nueva compra. Este cliente puede ser peligroso si

transmite esa actitud negativa a otras personas, pueden dar una mala

imagen de la empresa a clientes potenciales. Lo mejor sería tratar de

'cortar' con esta relación sanamenle, brindando una disculpa

significativa y comprensión a su disgusto.

Un cliente predicador. es lo opuesto al cliente perturbador, su

satisfacción y fideridad s<.¡. artas, producto de experiencias positivas

que han incenlivado la repetición de la compra. Este es el tipo de

cliente que se debe cor¡servar, ya que como su nombre lo indica

predicará las bondades y experiencias de nuestro producto o servicio,
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lo que aumentaría nuestra tasa de referencia, por lo que mantener y

mejorar esta relación es de suma importancia.

Un cliente interesado. a f)esar de estar satislecho, tiene una fidelidad

baja. Esto suele suceder cuando el cliente es inconlorme o se muevg

por intereses propios. No le interesa estrechar vínculos con Ia empresa,

puesto que lo único que quiere es obtener el máximo beneficio. Se

mueve por las ofertas y promociones sin importar quien la ofre¿ca. Se

debe establecer una comunicación favorable, pero no enfocarse

directamente en ellos, ya que con las acciones emprendidas para otro

t¡po de cl¡entes, ellos se verán atraidos por los beneficios ofrecidos. A

menos que su grado de interés sea medio, y la empresa se proponga

aumentar su grado de fidelidad.

El cliente promedio Mastercard se encuentra dentro de la categoría

'¡nteresado'; puesto que a pesar de que su grado de satisfacción es

relativamente alto, esto no garantiza un grado de fideridad o Iealtad

superior. Por lo que es necesario gue los cl¡entes satisfechos se

conviertan a su vez en clrentes leales, es decir que pasen de un estado

interesado a uno "prec.f icador"; dando como resultado un aumento en la

laza de referencia y una disminución de la tasa de deserción.

É
o
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3.3.3 Programas de Fidelización

El desarrollo de la tecnología, permile nuevas formas de

comunicaciones personalizadas tanto en el medio (lnternel, e-mail),

como en el mensaje (capacidad de digitalizar y personalizar la

comunicación). Y valiéndose de estas herramientas que facilitan la

comunicación con los c¡ientes se desarrollan programas de fidelización

de acuerdo al tipo de negocio, al producto o servicio que se preste, que

premien al cliente por su lealtad.

Pero no debemos caer en el error de considerar que una promoción

continua es equivalente a un programa de fidelización, La diferencia

está en que las promociones son el conjunto de acciones comerciales

o mercantiles englobadas en el marco de la política general del

marketing y cuyo oblctivo prioritario es incent¡var o esl¡mular con

carácler temporal la venta directa y publicidad para proporcionar a

quien va dirigido un beneficio tangible, es decir tienen un objetivo a

corto plazo. En cambio los programas de fidelización son implantaCcs

con la finalidad de que el cliente prefiera a nuestra empresa frente a la

competencia y se sienta con la suficiente confianza con ella, como para

recomendarla a sus amigos. Y esto sólo sucederá en el momento que

hayamos logrado, previa captación del cliente, conocerlo bien y

podamos ofrecerle ofertas personalizadas, porque dicha
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personal¡¿ación de la oferta nos hará distintos frente a la competencia y

desarrolla el establecimiento de fuertes vínculos.

3.3.3.2 Objetivos Comerciales De Un Programa De Fidelización

Los programas de lidelización permiten a las empresas alcanzar

objetivos comerciales; como la identificación de sus clientes más

importantes, la crcación dc prodLrr;tos y servicios en función de los

hábitos de compra, lur¡)crltar urr sor v¡cir..: pcrsonalizado en un mercado

masivo, apalancar los ingresos incrementales a través de una venta

dirigida a un objetivo, el incremento de las compras realizadas por los

clientes existentes, aumentar el rendim¡ento, afrontar con mayor

eficac¡a de costes la captación de nuevos ctientes y mejorar la cuota

del cliente. Estos objetivos se resumen en los siguientes:

Que cada cliente compre el máximo de la marca del tolal de su

gasto en una categoría (cuota de cartera).

Que cada cliente compre los productos de la empresa el máximo

tiempo de v¡da posible (valor de vida)

Que cada cliente prescr¡ba al mayor número posible de nuevo

clientes

Asi una adecuada estrategia de fldelización obtiene
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Que los clientes repitan sus compras, a pesar de las ofertas

atractivas de la competencia.

lncrementar el volumen de compra por cliente. La fidelidad no

consiste únicamente en la permanencia del cliente como tal, sino en

el aumento de transacciones con é1, o el número de servicios

solicitados.

Atraer nuevos clientes por medio de referencias. Un cliente,

comunicará su preferencia por Ia empresa en su círculo social.

3.3.3.2 Factores Claves para un programa de Fidelización oficaz

Existen una ser¡e de principios fundamentales que un responsable de

programas de fidelización deberia conccer H 4y--mu.[ itud de factorest.
estratégicos, pero l,rs or:ho qrre irrrlicarrr$ a continuación Son

fundamentales para lener un éxito. \
Li)-

Definir claramente los objetivos y costes del programa

Los objetivos del programa deben integrarse a los objetivos

generales de marketing de la empresa. Debe resultar rentable a la

empresa, pues no olv¡demos que el objetivo primordial de un

programa, es que genere un benef¡c¡o, traducido en un incremento

directo en la rentabilidad de cada cliente individual. Los costes del

1
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programa deben estar bien definidos, estudiados y formar parte de

la estructura general de los costes de marketing de la empresa.

2. Diseñar un programa pensando en los mejores clientes

Los clientes más importantes y tarrrbién los más rentables suelen

ser aquel 20% que gerlcra el üüii, de las ventas, ésta es la regla del

80:20 de la ley de Pareilo, que se cumple muy frecuenlemente.

Estos clientes deberían ser el primer target group a definir en un

programa de fidelización para fortalecer esta relación y poder

garantizar el futuro de la empresa. Esto no quiere decir que un

programa de fidelización no se centre en otros segmentos de

clientes que, por razones estratégicas necesitemos potenciar, no

obstante y lógicamente como regla general, no debe invertir

esfuerzos y dinero en cl¡entes que no generan suficiente

rentab¡lidad. Por otra parte, la gestión de la Base de Datos es

fundamental para un programa de éxito y ésta debería también

estar integrada en la base de datos general de la empresa con la

ayuda de aplicaciones CRM.

3. Seleccionar el modelo de programa: Los clientes construyen y

basan su fldelidad en diversos motivos. el precio, la calidad del

producto, la imagen de marca, la c€lidad en el servicio, etc.

Determinar el motivo o los dos motivos más importantes para que,
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de forma cont¡nuada y focalizada se provea al cliente de ese valor y

superar sus expectalivas d ía a día. Este conocimiento será de gran

ayuda al momento de elegir el modelo que mejor se ajuste a sus

objetivos. Los modelos más comunes son: Clubs, programas de

puntos, programas de descuentos, programas basados en

privilegios. concursos, juegos, sorleos, etc.

4. Definir la forma de inscripción de los clientes en el programa:

Es posible diferenciar dos tipos de programas dependiendo de los

objetivos y el targr:t qrou¡r nl (lue nos clirigimos. los abiertos y los

cerrados. Err los ¡;1,r.:ii,rs or lrl.ro l¡ inqcripción, en cambio, en los

cerrados exisle un criterio de selección, por el cual, se entra a

formar parte del programa. Esta segunda opción suele ser la más

recomendable. Puede hacer que se inscriban al programa todos los

clientes, como estrategia para recopilar datos y segmentarlos dentro

del programa. Sin embargo, algunos programas tienen mayor éxito

cuando su base de participantes está lim¡tada a los mejores

clientes, Puesto que la limitación de la base de participantes del

programa también ayuda a focalizar la inversión en los clientes más

rentables.

5. Ofrecer un valor único y díferenciado: Esta es la decisión

estratég¡ca clave para cualquier diseño de programa. Desarrollar un
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beneficio que el cliente realmente valore. Este proceso requiere

creatividad puesto que se debe desarrollar un compendio de

beneficios y premios que nuestro competidor no pueda fácilmente

superar. Configurar un programa de fidelización es sólo el primer

paso. Los responsables de marketing necesitan aprender a usar

beneficios, privilegios, y premios para influenciar el comportamiento

del consumidor. Si además se introduce elementos de

personalización, el programa inr:rementará muy positivamenle su

valor hacia el clicntc

6. Establecer un diálogo inteligente y continuo: Utitizar la

información que nos suministra el cliente para crear contenido,

catálogo de regalos y servicio al cliente. Se debe ir más allá del

conocimiento del concepto de diálogo ¡nteligente para anticiparse y

hacer que el cliente participe en la estructura de los beneficios que

ofrece el programa. En realidad esto es muy difícil de aplicar,

porque si le diéramos oportunidad de participar al cliente, este

siempre se sentiría inconforme, esto no implica que no se escuchen

sugerencias por parte del mismo,

7. Crear relaciones y vínculos externos con otras empresas:

Para aumentar el valor ofrecido en el programa, puede asociarse

con otras empresas y crear alianzas estratégicas para incrementar
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el número de beneficios ofrecidos al cliente. También así, hará que

su programa posea otras fuentes de autofinanciación.

L Oedicar tiempo constante al programa:

también los recursos necesar¡os, tanto

No sólo tiempo, sino

en personal como en

inversión y recordar que lo más importante no eS la parte de la

creación, sino el mantenimiento y la continuidad del programa.

Como mencionamos anteriormenle, estos son sólo algunos de los

factores a cons¡derar en el desarrollo y aplicación de un programa de

fidelización, que a manera general muestran un esquema de los puntos

más relevantes

3.3.3.2 Clasificación de los programas de Fidelización

CIB.L* OL

Los programas de fiderización se puecren crasificar de dos maneras, de

acuerdo a Ia marca y dc ar_:uerclo a l¡ mecánica del prográma.

Dentro de la clasificación de acuerdo a la marca encontramos

. Programas Mono-marca

. Programas de Marca Compartida

. Programas Multi-marca

,
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1. Programas Mono-marca: Permiten un desarrollo a la medida,

basándose en las características de la marca. lmplican una mayor

inversión, así como también un compromiso y riesgo superiores

para la marca.

2. Programas De Marca Cotrt¡sadicta. Dos rnarcas asociadas que

tienen intereses comunes, adenrás de compartir un número

determinado de clientes generando valor para ambas marcas, a

través del programa se proporciona un ¡mportante beneficio

añadido para los clientes.

3. Programas Multi-Marca: Existe una ventaja importante con respeclo

al ahorro en los costes de puesta en marcha, log istica y

mantenimiento de relación con los clientes. Premia sólo a clientes

fieles multi-marca, y frustran a los clientes fieles de una marca. Hay

una variedad de oferta pero sin un enfoque claro para el cliente. Las

marcas no tienen identidad prop¡a dentro del programa y no ss

genera el vinculo deseado con el cliente. Porque no se puede

determinar ¿A quién es liel el cliente?, lo que generaría una posible

confusión por parte del cliente. Los programas se centran en

beneficios puramente racionales.
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Dentro de la clasificación de acuerdo a la mecánica del programa

encontramos:

Programas de cerificados de regalo

Programas de acumulación de puntos

Programas de sellos o tarjetas perforables

Programas de comunicación

Programas de cerificados de regalo. Consisten en entregar un

certificado al cliente cuando éste gasta un monto equivalente al

determinado por la empresa para poder recibirlo, que le permitirá

conseguir un regakt al frrral rJe un perir-rdo de tiempo limitado.

2. Programas de acumulaciÓn de punlos: Consisten en establecer una

conversión de dólares gastados por el cliente en nuestra empresa

en puntos, además de asignar a una lista definida de premios el

número de puntos que representan. Para que el cliente con sus

puntos acumulados pueda escoger un articulo de entre los premios

establecidos en el Programa.

3. Programas de se//os o tarietas peñorables. Consisten en repartir a

los clientes tarjetas especiales generalmente de cartón. Para que

cada vez que consuman en nuestra empresa' reciben un sello, una

1
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estamp¡lla que deberán pegar en la larjeta, o esta es perforada en

un casillero determinado. Y cuando hayan llenado la tarjeta o hayan

completado las perforaciones, entonces reclamarán el premio

ofrecido

4. Programas de comunicación: Cons¡sten en el envío de información

constanle, hacer llegar not¡cias de forma muy personal. No toda la

comunicación tiene que ir orientada a las ofertas, pues es más

relevante escribirles para dar gracias por una compra, para decir ies

que hace tiempo qr-re no los vemos, enviar un catálogo o

simplemente par¡ ,'f t\./rlt u!')::'tll,Co.
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CAP¡TULO IV

TARJETAS INTELIGENTES :

CARACTERISTIGAS Y APLICACIONES

La plataforma de la tecnología chip esta creciendo cada vez más y

con gran aceptación en todo el mundo, ofreciendo múltiples

apl¡caciones tanto a usuarios como a empresas. Es por esto que le

propuesta de nuestro programa de fidelización utilizará a las tarjetas

inleligentes, lo que nos lleva a desarrollar este capítulo con la

flnalidad de proporcionar un conocimiento general de las mismas.

Describ¡remos su origen, características y aplicac¡ones que estas

brirrdan, así corno lambién elemenlos que las componen,

funcionamiento y ius vcrrtales que tienen sobre las tarjetas

magnéticas.
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DE LA TARJETA DE CRÉDITO A LA TARJETA CON

TECNOLOGiA CHIP

Cuando el ser humano contenzó a realizar el intercambio o lrueque de

mercancías, le irnptilso a solicilar crédito para sus act¡vidades agrícolas

a otras personas. Lo alrtelrormente detallado, representa un caso

clásico de intermediación financiera, lo que refleja claramente el

proceso de captación de recursos monetarios.

La intermediación financiera se presentó y se desarro o en diferentes

regiones a medida que muchas actividades, sean estas agrfcolas o

comerciales, lomaban cada vez más fuerza y se arraigaban en

diferentes partes del mundo. Con el transcurrir de los siglos, surge la

banca moderna con instituciones que ejercían la intermediación

monetaria atendiendo a todo cl¡ente que se acercara €n su mayoría, a

título individual.

Debido a la escasez de circulante, los Estados Unidos desarrollaron y

promovreron el crédito para comprss al detalle, pero luego de 200 años

después que se ¡ntrodu¡o el concepto de crédito.

Es en el año de 1914, cuando Western Union emitió la primera tarjeta

de crédito para el consumidor, pero estaba drrigida en particular a sus
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clientes preferenciales. Otras empresas, como hoteles, liendas por

departamentos y compañías gasolineras, también emit¡eron sus

tarjetas de crédito para sus clientes.

A part¡r del fin de la Segunda Guerra Mundial, aparecieron en escena

nuevas tarjetas. Es así como en el año de 1950, se empezó a emitir la

laqela Diners c/ub, con aceptac¡ón en varios tipos de estabrecimientos.

De igual manera, Franklin National Bank de Nueva york, emitió en

195'l una tarjeta que, en un principio podía ser utilizada en los

comercios locales y poco después su uso se extendió a 100 bancos

más' pero como eslas sóro funcionaban para un área de ra banca rocar

muchas de estas tarjetas no generaban las suficientes gananctas y con

la misma rapidez con que surgieron, estas desaparecieron.

Recogiendo las experiencias de ras anteriores emisrones de tarjergs de

crédito, muchos bancos locales de los Estados Unidos, decidieron

expedir sus propias tarletas de crédito como sustitutas del cheque.

En Ia década de los años 60, aparecieron innovaciones en las

modalidades de pago diferidos en los saldos a pagar, represenlando

aquello un ingreso adicional y una mayor rentabilidad a los bancos. Las

entidades mencionadas, se unieron en forma de asociaciones o por

medio cie convenios en todo er territorio norteamericano, rogrando asf
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expedir tarjetas de crádito en común. Se creó un sistema de carácter

nacional, y es así como nacen las grandes firmas de tarjetas que

operan bajo los nombres de Mastercard lnternacional y Visa

lnternacional.

Alrededor del mundo se fueron lanzando y se difundieron nuevos

programas de tarjetas, los que eran manejados siempre por bancos o

por asociaciones cje institr¡ciones financicras, con lo cual el resultado

fue la creación dc si:;iciir.r'r rrrr.di¡rcs rie tarjetas bancarias de crédito.

Hoy en día, encontramos que la utilización de la tarjeta magnética se ha

propagado tanto que, al año la producción de tarjetas magnéf¡cas en el

mundo, es en promedio de 1.400 millones. Es importante destacar, que

la vida media de estas tarjetas es de unos 16 meses.

Estas tarjetas, han incidido de manera satisfactoria en er mercado

flnanciero en las últimas décadas, pero a pesar de lo expuesto, este

mercado esta a punto de |legar a la saturación y según los índices, su

nivel de penetrac¡ón es bastante bajo (inferior ar 40% de ra pobración

adulta de todo el mundo). El esquema de la tarjeta magnética, no

ofrece soluciones para lo que actualmente estamos viviendo, con lo que

nos referimos a nuevos servicios, tales como televisión ¡nteractiva,

telefon ía digital y otras tecnolog ías, La tarjeta Magnética apareció para

solucionar los probremas de ros años en que esta surgió, y se mantienen
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unidas a las lecnologias de hace 25 años, esto es la dependencia de

ordenadores centrales

El éxito que ha tenido el internet, ha cambiado de una forma sustancial

la forma en que se venían manejando hasta ahora las comunicaciones

en todo el mundo, brindando información en forma rápida y al alcance

de todos- Lo anterior dio paso a que ras transacciones comerciares, se

real¡cen de una manera diferente, creándose un nuevo estilo de hacer

negocios que se define como: 'Comercio Electrónico,. En este campo

las tarjelas ¡nteligentes han resurrado ser muy útires; además de otras

aplicaciones que están generarizando su uso en diferentes sectores

como los osn; Ia telefonía, la transportación, en la educación y la satud.

Sus origenes se remontan a comienzos de los años 70, en Europa

donde se la creó similar a las bancarias o a las de crédito, pero c¿tpaz

de incorporar un dispositivo programable. A finales de los años g0 se

dispone ya de chips sufl<:ienteruerrte pequeños, pero con unas

capacidades de menlorir ntr.lv r'rrlr.,r:rlas

Las tarjetas inteligentes no son s¡no un resurtado rógico der desarroflo

de m¡croelectrónica y la informática. Estas tar.letas son de plástico

similares en tamaño a las tarjetas de crédilo convencionales, con la

diferencia que rienen esrampado un circuito inlegrado dentro der cual

se puede guardar información. Dicho circuito integrado puede ser
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únicamente de memoria o con microprocesador (CPU) con un sistema

operativo que le permite realizar muchas funciones lales como:

encr¡ptar información, leer y escribir datos, tal como un ordenador.

4.2 CLASIFICACIÓ¡I DE TAR.,IETAS INTEI_IGENTES

4.2.1 Clasif icación General

Dentro de esta clasificacrón encontramos dos tipos principales de

tarjetas intel¡gentes

Tarjetas de Memoria: Este tipo de tarjeta es utilizada para

reemplazar a las monedas en los teléfonos, como medios de acceso

prepagado para circular, aparcar u otras actividades similares. El

uso de esta tarjeta se l¡mita a eso, es decir a guardar información y a

leerla

2. Tarjeta con circuito integrado, memoria y microprocesador: Si al

circuito antegrado que ya t¡ene memoria, le añad¡mos un

microprocesador (CpU), obtenemos una tarjeta con funciones de

segur¡dad (niveles de encriptación), con lo cual se puede tener

control de aplicaciones múrtipres y brindar ra posibiridad de actuar

como interlaz de comunicaciones.

1
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4.2.2 Clasificación por protocolo de transmisión

Tarjeta lnteligente de Contacto: Se llaman de contacto, porque este

tipo de tarJeta lntefigente neces¡ta ser insertada en un terminal con

lector lnteligente que puede leerla a través de contactos.

Encontramos que actualmente existen dos tipos de tarjeta inteligente

de contacto: Las sincrónicas y las asincrónicas.

a. Tarjetas lnteligentes Sincrónicas: Son tarjetas que t¡enen

memoria, a las de este tipo veremos que su ulilización se concenlra

principalmente en tarjetas prepagadas para hacer llamadas

telefónicas. Estas tarjetas contienen un chip de memoria que se

utiliza generalmente para el almacenamiento de datos, dentro de

esta categoría existen dos tipos de tarieta

Otra de las caracterÍsticas de estas tarjetas es que son

desechables, se cargan previamente con un monto o valor que

va decreciendo a medida que se utiliza y una vez se acaba el

. Memoria Libre: No tiene ningún t¡po de mecanismos que pueda

proteger la información que en chip se encuentra.

. Memoria Protegida: Tiene ciertos niveles de seguridad, es dec¡r

que es ¡mportante conocer ciertos códigos y pasos previos para

poder acceder a la información.
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monto, se vuelve desechable; son ut¡lizadas a n¡vel internacional

para el pago de peajes, teléfonos públicos y maquinas

dispensadoras.

b. Tarjetas Asincrónicas: Estas son tarjetas con chip que

tienen un microprocesador incorporado, esta si podríamos decir

que es la verdadera tarjeta inteligente. Tiene el mismo tamaño y

grosor de una tarjeta de crédito, pueden también ten6r un cinta

magnética en la parte posterior. Dentro del plástico se encuenlra

un elemento electrónico iunto con la memoria RAM, ROM y

EEPROM en el mismo chip

2. Tarjetas lnteligentes sin Contacto: Este tipo de tarjeta lnteligente,

es similar a la tarjeta de contacto en relación a las funciones que

pueden realizar y a sus funciones, la diferencia de estas es que

utilizan diferentes protocolos de transmisión en capa lógica y física,

ya que no usa contacto galvánico sino de interfase inductiva. es deciÍ

que se puede usar de n¡eclia cl¡stancia, sin necesidad de ser

intrOduCida Cn Un.¡ t,ir n]l,r.¡l rlé lF,.lor tnteliqente.

Algo importante que se debe recalcar, es que en este tipo de tarjeta

como no existe contactc entre esta y un terminal, es más resistente

a los elementos externos tales como la suciedad
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3. Tarjetas Su perinteligentes: Tienen las misma capacidad de realizar

las funciones de las tarjetas inteligentes con microprocesador, pero

tamb¡én vienen equipadas con un teclado, una pantalla LCD y una

pila. Esta tarjeta funciona totalmente independiente, es por esto que

no hay necesidad de que se inserte en un lector de tarjetas.

4.3 CARACTERíSTICAS Y VENTAJAS

4.3.1 Características rte una Tarjeta lnteligente

Dentro de estas caracter ¡strca s, encontranros que ras más importantes

son las siguientes

1. lnteligencia: Almacena cualquier cantidad y lipo de información,

también es autónoma ar momento de tomar decisiones cuando se

realizan transacciones.

2. Utiliza clave de acceso o plN: para que pueda ser utilizada, es

básico que se d¡gite un numero de identificación personal; además se

puede agregar tecnorogía mas avanzada como ro es ra identificación

por técnica biométrica, huella digital o loctura de retina.

3. Actualización de cupos: En caso de que el cupo total asignado se

agote, es posible volver a cargar un nuevo cupo.

4. Responde a los Estándares (lSO/lEC 7810): Físicamente es una

tarjeta de mater¡al plástico, que se rige bajo los estándares de
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res¡stencia y flexibilidad. La r¡edida estándar est g.56 cm de largo

por 5.398 de ancho y 0.076 de grosor.

5. Chip con contacto: Las tarjetas inteligentes que son más usarlas,

son aquellas tienen chips con contaclos exteriores que permiten

acceder a la inforr¡.:ión en el conlenida o grabar_ nuevos datos.

Estos contactos se bañan en oro, para que la tarjeta resista el uso

habitual en cualquier tipo de entorno (alta humedad,incluso con

condensación, ambientes químicos, etc). un detale de ra fabricación

de la tarjeta inteligente se encuentra en el Anexo 3.

4.3.2 Ventajas y Desventajas de las Tarjetas lnteligentes

Qran capacidad de memoria

Altos niveles de seguridad

Reducción del fraude

lnformación organizada

Mayor conñabilidad

Alto manejo de información

Seguridad en la información

Facilidad de usos sin necesidad

de conexiones en línea o vía

telefónica

. Mayor posibilidad de virus.

. Molestias al recuperar

información de una tarjeta

robada.

. La larjeta debe ser

recargada(en algunos casos)

. Mayor costo de fabricación.

. Vulnerable a los fluidos.

' Es necesario un lector para

larjetas intelígenles.

VENTAJAS DESVENTAJAS
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VENTAJAS DESVENTAJAS

Representan liqtridez

Comodidari ¡)ar a r:l r rsr r;rr rtr

A través de lnternet los usuari

de tarjetas inteligentes podrán

comprar por computador y paga

por red

Garantizan operaciones

económ¡cas, 100% efectivas y

prueba de robos.

Reducción de costos para

empresarios y usuarios.

Estándares específ¡cos ISO

7810,7811, 9992. 10536

Tarjetas inteligenles

multiservicio

Privacidad.

Portabilidad

. t-l principal inconveniente, de

ntomento, es la necesidad de

que los usuarios dispongan de

lectores de tarjeta en su

ordenador.

. Otro grave inconveniente es la

falta de estándar€s en las

tarjetas ¡ntel¡gentes y por tanto,

la incompatibilidad entre ellas.

I
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4.3.3 Ventajas de la tarjeta ¡nteligente sobre la tarjsta de crádito

convencional

Una tarjeta ¡nteligente, puede albergar en ella muchas funciones, lo

que perm¡te que se la utilice en d¡stintas aplicaciones con lo que se

vuelve 20 veces superior a una tarjeta magnética convencional.

Esta tarjeta puede acceder a entornos no convencionales, a los que

la tarjeta magnética está acostumbrada. Con esta tecnología se

pueden ealizar transacciones en entornos de comunicaciones

móviles, en entornos de prepago y en nuevos entornos de

comuntcactones

Mayor seguridad, ya que se tienen mejores conlroles de acceso a la

tarjeta inteligente permitiendo que los datos personales y de negocios

solo sean accesibles a los usuarios apropiados; esta tarjeta asegura

la portabilidad, seguridad y confiabrlidad en los datos. Además es

más ágil su funciorrarnrel l[t-¡.

Este tipo de tar¡eta es recargable, con lo que pueden se usadas por

tiempo indefinido

Pueden ser personal¡zadas, incluyendo f¡rmas y certificados digitales,

los cuales pueden autentificar una operación comerciar o de cuarquier

otro t¡po que así lo requiera.
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Si se presentase el caso de que sea robada o extraviada, puede ser

reportada al centro emisor para su rápida canc€lación y no se pueda

acceder a la misma, lo que asegura al propietario que nadie irará ,rso

indebido de ella

Puede utilizarse t¡ir.r urrrr ¡ tar je ta para apllcaciones variadas y muy

distintas

El costo por tarjeta se reduce, ya que t¡ene un mayor t¡empo de vida

que la convencional

4.4 ESTRUCTURA, ELEMENTOS Y FUNCIONAMIENTO DE LA

TARJETA INTELIGENTE

4.4.1 Estructura de la Tarjeta

Las tarjetas inteligentes contienen un microprocesador de g Byles con

su CPU, su RAM y su ROM, su forma de almacenamiento puede ser

EPROM o EEpROM, el programa ROM consta de un sistema operativo

que maneja la asignación de almacenamiento de la memoria, la

protección de accesos y maneja las comunicaciones. El sendero interno

de comunic¿ción entre los elementos (BUS) es totafmente inaccesible

desde afuera del chip de silicona. por ello no hay manera de poder
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introducir comandos falsos o requerimientos inválidos que puedan

sorprender las polÍticas de seguridad, puesto que está totalmente bajo el

control del sistema operativo.

Las tarjetas inteligentes dependen de tres zonas fundamentales

l. Zona Abierta: Contiene información que no es conf¡dencial. (el

nombre del portador y su dirección)

2. Zona de Trabajo: Cont¡ene información conf¡dencial. (Aplicaciones

bancarias: cupo de crédito disponible, el número de transecciones

permitidas en un periodo de tiempo).

3. Zonas Secretas: La rnformación es totalmente confidencial. El

contenido de estas zonas no es totalmente disponible para el

portador de la ta¡.ieta, ni tiene por que conocerla la entidad que la

emite ni quien la fabrica.

4.4.2 Elementos de Ia tarjeta

La incorporación de Lr. cirr:ril,r intcgrarJo orrece tres nuevos erementos

que pueden favorecer su utilización generalizada:

1. Miniaturización: Las oensidades de integración de controradores y

memorias que se alcanzan en la actualidad, permiten ofrecer un

nuevo abanico de posibilidades y de funciones, lo que origina su
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expansión en e¡ mercado y un nuevo med¡o de intercambio de

información

2. Lógica programable: La tarjeta ¡nteligente incorpora la potencia de

los ordenadores, incluyendo las funciones lógicas y de control que se

aplican a los negocios, junlo con funciones avanzadas de seguridad

y nuevas aplicaciones.

3. lnterfaz dirccta rlc conlunicaciones electrónicae: Las

comunicaciones están en crecimrento constante. Cada nuevo avance

ofrece un nuevo campo en el que puede ap¡icarse las terjetas

inteligentes.

4.4.3 Funcionam¡ento

Las tarjetas se activan al introduc¡rlas en un lector de taietas. Un

contaclo metálico, o incluso una lectura láser -como en un CD ROM-

permite la transferencia de informac¡ón entre el lector y la tarjets.

Actualmente comienzan a exist¡r casas comerciales cuyos productos

permiten leer una tarjata inteligente desde el propio ordenador personal.

Las comunicaciones de ras tarjetas interigentes se rigen por er estándar

ISO 781 6/3, la tasa de transferenc¡a de datos es de 9600 baudios en

modo asincrónico
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4,5 APLICACIONES DE LAS TARJETAS INTELIGENTES

Tal como se ha indicado, las tar1etas lntel¡gentes pueden contener

múltiples aplicaciones como son las que se exponen a cont¡nuación:

4.5.1 Tarjetas Bancarias Débito / Crédito

Para esta aplicación, se han desarrollado plataformas bancarias de

reconocimiento internacional y que han sido certilicadas por VISA,

Mondex, Proton, entre otras. Dichas plataformas son:

Multos: Actualmente encontramos que es la plátaforma que brinda

alta segur¡dad aceptada a nivel mundial, por parte del sector

financiero. La s¡mil¡tud con las tarjetas Java que tiene la plataforma

MULTOS, es que esta ofrece una alta facilidad en la ejecución y

mantenimiento de las aplicaciones gue puede tener la tarjeta, lo que

ayuda a reducir el número de tarjetas que se porten en ls

b¡lletera. "Multos" permite tener murtifuncionaridad y flexibiridad, por

consiguiente, ya no son urr problerna. a[rn al manejar los más altos

requerimientos dn r^.¡r rrr.lrrl

P roto n

Esta plataforma permite posibiridades adicionares tanto de diseño en

el chip, como en el software, que es lo que recomiendan las
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pr¡ncipales autor¡dades de organizaciones de pago y cert¡ficación.

Tiene un poderoso algoritmo DES y da la posibilidad de actualizar el

software de la arquitectura de seguridad de la tarjeta chip, con lo

cual el resultado es una plataforma chip más poderosa y que cumple

con todos los requerimientos actuales de seguridad en una tarjeta

inteligente.

4.5.2 Tarjetas de Lealtad

Los progranras de reartad titr'r¡:r¡ r.r,r .blctivo retener crientes regurares,

acrecentar er cornprr:rrrsu y acercar a r«.¡s crrentes ocasionales y capt8r

nuevos clientes. cuando se desarrolan programas de reartad para ros

clientes, se puede conrprender las necesidades de los mismos y

satisfacerlas, obteniendo lo siguiente:

Mayores ¡ngresos ya que los clientes regulares compran articulos de

mayor precio.

Se atraen más clientes.

El cliente se siente parte importanto de la empresa

Las transacciones son más rápidas, sin Cemoras y seguras.

Podemos identificar, ¡nnrediatamente al cliente más frecuente.

Las empresas pueden ser más compet¡tivos en base al servicio y

valor agregado al cliente, y no con precios
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Segmentación de clientes para ventas orientadas y desarrollar

estrategias de promoción d¡recta y personalizada.

4.5.3 Monedero Electrónico

Esta es la alternat¡va más conveniente en la realización de

transacciones de "bajo valor,'o cuando se requiere cambio exacto, por

ejemplo: máquinas expendedoras, transporte público, pago de

estacionam¡entos etc. comb¡nando las ventajas der efectivo con ra

seguridad y conveniencia de una tarjela inteligente.

'Hoy en día encontramos alrededor de 65 millones de tarielas. Se

espera un crecimiento a corro prazo cercano ar 550%. La informaciór¡

que contiene el ch¡p es sobre el satdo monetar io de la tarjeta en

función de su uso y su úatqa cl ca1t,rr.,ls autc¡l ¡ rá [icos"3.

4.5.4 Tarietas de Control de Acceso

Muchos de los sistemas desarrollados con tarjetas lnteligenles con o

s¡n conlactos, son una garantía de alta seguridad, ya que su capac¡dad

de almacenar información bien deflnida y la comunicación con

disposit¡vos que verifican la información requerida permilen que el

rvww tvinual corn mx/larjctas htnll
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usuario pueda hacer uso de la tarjeta, b¡en sea para el lransporte

público, acceso a áreas restringidas, acceso a pC's y a lnternet, enlre

otras aplicaciones

4.5.5 Tarjetas prepago para teléfonos públicos

Fue gracias a las tar.jetas telefónicas y también las tarjetas de las

múltiples redes para la telefonía móvil las que permitieron que la

tecnología chip, tuviera mayor demanda.

'con relación a ras Tarjetas de Terefonía Móvir, en ra actuaridad

aproximadamente un 3,3% de las tarietas acluales, son de este tipo. En

el año 2000 se preveían 76 m¡ilones de tarjetas"a. Estas permiten tener

un registro del abonado y clave de acceso. Es en el sector de las

tarjetas telefónicas, en el que se ha hecho mayor uso, cercs de 665

millones de tarjetas y con un crecimiento de un 100% hasta el año

2000. La información que el chip contiene es acerca del saldo

pendiente de uso en cab¡nas telefónicas preparadas para ello.

4.5.6 Para el Transporte y Tránsito

Se han diseñado tarjetas que facilitan las actividades, en donde exisle

el pago recurrente, cor¡o lo son por e.iemplo. Boletos para el transporle

t llrvw gdnrex corr/larjctas/in(l('\_aplicaci0rres ht¡nl
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público, pago de estacionamiento, tarjeta prepagada, tarjeta de

identificación, pase estacional, entre otras aolicaciones.

4.5.7 Aplicaciones en la Salud

La gran ventaja de esta aplicación, es que pueden contener además de

la información personal de un paciente hasta el historial clínico o

también información con reración a enfermedades crónicas o arérgicas.

Lo anter¡or detarrado, ofrece una gran sorución para ros sistemas de

servicios de Salud, los pacientes se beneñcian con la disponibilidad de

tener en una tarjeta todo su historial médico en cualquier momento y

lugar. Para las compariías aseguradoras esto es algo de lo que se

beneficran. riebirio a rlrre lslu srrrrp[lrca lr. f , úÁq, adqrinistrativoS y

verificaciones de tos médicos, roda ta ¡ntorr".k!, oureniJ, 
". 

o" grrn
\calidad, C,R- . ,,

4.5.8 ldentif icación

Sirve para el desarrollo de sistemas de identificación, eslos sistemas

incluyen el desarrollo y la utilización de materiales de alta calidad, que

aseguran la protección contra falsificación y alteración de datos

ingresados en la tarjeta, tales como ra personalización a base de láser,

y la protección de chips contra manipulación. Esto permitirÍa a grandes

organizaciones a tener un mejor contror de ra entrada de sus
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trabajadores, y es un modo que permite tener información de cada uno

de ellos.

4.5.9 Otros servicios

Existen otros servicios en los que pueden se utilizados, tales como en

servicios comunes en universidades y tarjetas de pago de TV.

Tenemos el caso de varias universidades españolas que han puesto en

marcha proyectos basados en esta tecnología, donde cada estudiante

tiene una tarjeta que lo identifica, con lo que le permile tener accoso a

todos los servicios de la universidarl (fotocopias, biblioteca...) y a su

vez es tar1eta de cródttr.: y rrrorredercr eleetrúrrico
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GAPITULO V

ESTUDIO DE MERCADO Y PLAN DE

MARKETIT{G

Las cont¡nuas innovaciones que se han producido en el ámbito de las

tecnologías de la información han posibilitado la renovación de la

gestión de marketing de las empresas hac¡a una gest¡ón estratégica de

clientes que permila un crecimiento de forma rentable en tiempos de

madurez, mercados saturados o de competencia agresiva. Como

sabemos las tarjetas inteligentes (analizadas en el capitulo anterior)

son una herramienta fundamental y práctica para un óptimo

funcionamiento del sistcrna dc lealtad. En este capitulo propondremos

el programa de frdelidad utrlrzando Ia tecnologia chip, previo a un

estud¡o del mercado.

.z-l¡'.-
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5.1. ESTUDIO DEL MERCADO

5.1.1. Análisis rle Las Fuerzas de Porter

Este análisis se bai;.r urr j¡ rtjc¿r dc i1Lr.: la capacidad de una conrpañía

para explotar una ventaja competitiva o diferenciadora en su mercado

objetivo, no depende únicamente de la competencia directa en dicho

mercado , sino que también es necesario considerar a otros

part¡c¡pantes dentro del proceso de comercialización y venta del

producto. En la figura 5. I se visualiza la combinación de las cinco

fuezas de Porter.

PODER OE NEGOCTACION
OE LOS PROVEEOORES

AMENAZA OE NUEVOS
coMpEftooREs

AMENA¿A DE PROOUCTOS
SUSTIIUTOS

PoDER DE NEGoctActóN DE
LOS CLIENfES

Figura 5.1 : Las Fuerzas de Portar
Fuente. Porter M.E. ( 1982)

Com petidores d€l sector: I,lo existen competidores d¡rectos,

debido a que la tccnr.llrgir clc taryetas rrrteligentes aplicada en

Compet¡dores
Potenciales

Proveedores Competidores
del Seclor

Sustitutos

Clienles
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programas de fidelización no está generalizada en nuestro pais. Sin

embargo en algunos paÍses Sudamericanos como Venezuela ,

Perú y Brasil, ya se han aplicado programas de fidell¿ación de

coaliciones e individuales con muy buenos resultados que han

superado las €xpectativas iniciales.

Amenaza de nuevos competidores: El riesgo es med¡o, porque el

mercado de tarjetas de crédito está repartido prácticamente entre

cuatro marcas mencionadas anteriormente en el capitulo ll, las

mismas que sorr Drners Ch¡b NlesterCarrj. Visa y Amex. Si otra

marca d¡ferente a la nuestra decide lanzar un programa similar o de

otra índole, podría restarnos efectividad si cons¡deramos que más

del 65%5 de los clientes poseen más de una tarjeta de crédito, y e¡

drlema se crearía en el momento de la compra, pues el cliente

debería decidir con cual de sus tarjetas de crédito c€ncelará sus

consumos

Pod€r de negociación de los clientee: Su influencia es baja,

porque el precio de la tarjeta es módico, y en cuanto a los premios

que ¡ncluye el programa de lealtad, cada uno l¡ene su equivalencia

en puntos, así que no habrá confusiones en el momento del canje.

' Fuente Basc de datos de i\,fastercard del flcuacior
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Poder de negociación de los proveetlores: posee un nivel de

negociación medio, n.rrrlrar^or'rocenros la calidad y la-puntualidad

del trabajo que realizan. Aunque por seguridad se cuenta con

proveedores alternos que podrian sustituir a los actuales. para la

implementación del programa de fidelidad conlaremos con los

Sigurentes proveedores:

1) "SOLUCIONES |NTEL|GENTES" S.A: proveedor de

tecnología, que incluye, hardware, software, instalación,

mantenimiento y actualización de los equipos y del

programa si fuera necesario.

2) "GEMPLUS TNTERNACTONAL S A.": proveedor de tarjetas

con tecnología chip. Líder en la industria de tarjetas

inteligentes, de acuerdo con el último estudio de mercado

llevado a cabo por Dataquest Gartner; encabezó el sector

con un 35% de partic¡pac¡ón en tarletas de memoria y

microprocesadores. Tiene su sede en Francia, pero cuenta

también con sucursales en Sudamérica en los países de:

Argentina, Brasil, Venezuela, Colombia y México.

3) 'PUBLIPRO'. Proveedor de premios promocionales, ubiuade

en la ciudad de Guayaquil, se ha manlenido una buena

relaCión COn ':slñ nr.rrreorl.rr, por lO qLre ha SidA COntratadO

por MasterCard repetidas veces.
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Amenaza de loc productos sustitutos: Podriamos considerar

como produclo sustituto a la tarleta 'Club Generación del Sol"

lanzada últimamente por el Mall del Sol, pero su amenaza no es

significativa,porqueestádrrigidaalmercadoglobaldeclientesdel

cantro comercial, que podría incluir a clientes Mastercard' los

cuales podrian boneficlarse en la afiliación de ambas tarietas'

porque son programas indep€ndientes y no puede existir una

restricción para pertenecer a ambos Además los beneficios que

esra proporciona se reducen a una libreta de ofertas de locales

partrcipantes y cupones para sorteos con un stock lim¡tado de

tarl€tas.

5.1.2 lnveatlgaclón Por Encuesta

Se caracteriza por el uso de cuest'onar¡os estructurados' como

instrumento de la investigación que ayuda a recopilar información

descriptiva;pofloqueesnecesarioenprimerlugarestablecer

nuestros ob¡etivos tsnto generales como específicos, los mismos que

servirán,de base para el diseño y elaboración de la encuesta' Para esta

investigaciónsohanrealizadodostiposdeencuestas'unadirigidaa

los clientes Mastercsrd, y otra a los establecimientos afiliados

aclualment€ a la tarJeta MasterCard ambas realizadas en la ciudad de

Guayaquil.
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5.1.2.1 Objetivos De La lnvestigación

a.- lnvestigación dirigida a Clientes MasterCard del Ecuador

Objetivo General

Recolectar información que nos permita analizar el

comportamiento relativo de la población de clientes MasterCard

de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Determinar la disposición de participación por parte de los

clientes MasterCard en un programa de lealtad en el Mall del Sol.

Obtener las causas por las cuales los clientes no se s¡enten

atraídos por esle li¡rrl rle ¡tror¡ram

ldentificar el n¡vel de aceptación o rechazo de acuerdo al tipo de

tarjeta.

Conocer las preferencias con relación a los premios que se

podrlan oblener en el programa.

Determ¡nar un precio bsse de acuerdo a la disposición de los

clientes.
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b.- lnvestigación tlirigida a establec¡m ¡entos afil¡ados a

MasterCard del Ecuador

Objetivo Genera I

. Recoleclar infrtrnl¡cir.ln que nos permita determinar la postura

de un establecimiento afiliado frente a un programa de

acumulación de puntos.

Objetivos Específicos

. Oeterminar tiempo promedio de afiliación a la tarjeta

MasteCard

. Establecer en base a la experienc¡a de transacciones en los

establecimientos, si la compra es mayor cuando se ufiliza una

tarjeta de crédito.

. ldentificar el nivel de aceptación o rechazo frenta a un

programa de acumulación de punlos respaldado por

MasterCard.

. Obtener las causas por las cuales no se sienten atraÍdos por

este t¡po de programa.

. Determinar el monto que por concepto de membresis o cuota

anual, eslarían dispuestos a pagar.

. Obtener la percepción general de los establecimientos afiliados

frente a los clientes MasterCard.
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5.1.2.2 Determínación Del Tamaño De La Muestra

a.- Tamaño de la muestra de Clientes MasterCard

Para determinar el tamaño de la muestra, lomamos como

referencia la base de datos del número de clientes Bctuales de

MasterCard del Ecuador, la cual hemos depurado basándonos

sólo en el número de clientes que residen en la ciudad de

Guayaquil. Con lo cual obtuvimos una población equivalente a

31817 tarjetahabientes. por esta razón hemos aplicado la

fórmula para el cálculo del tamaño de la muestra para estimar

una proporción p requerida para una población finita, la misma

que está dada por la ecuación (5. i )

(5 1)

Donde.

N = T amaño de la población

n = Tamaño de la muestra

z = nivel de confianza

s = grado de error

p = proporción de éxito

q = (1-p)

:1 l¡uN
,t=

c'qN - l¡ + :' pt¡

Fuen(e Elementos de Mucstreo de Schiffer
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Mall del Sol recibe en promedio 150000 personas por semana,

de las cuales el 20o/o visitan el c¡ntro comércial en un día

promedio, estimando que alrededor de 3000 p€rsonas cancelan

sus compras con la tarjete MasterCard en ese mismo dÍa;

podemos determinar un 'p" equivalente al 10%. El error de

estimación será del 5 Yo t con un nivel de confianza del 95 %;

entonces tenemos que:

(r eo)'(o l)(o e)(3 r B r 7)

'= to¡s)1¡rarz - r)i(r ee)'(o r)(ó e)

n=138

El resultado de la fórmula nos indica que debemos realizar un

mínimo de 138 encuestas.

b.- Tamaño de la muestra de establecimientos afiliados a

MasterCard

Se realizó una prueba piloto a l5locales comerciales afiliados e

la Tar¡eta MasterCard, y se obtuvo un p = 0.71 y g = 0.29.

Utilizando la misma fórmula de población fin¡ta, expu€sta

anteriormento; con un eror de estimación del 5 % y con un nivel

de confianza del 95%; tomamos como población al número de
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establec¡mi€ntos afiliados a MasterCard del Ecuador en el Mall

del sol que es equivalente a 141 , reemplazando dichos valores

tenemos qu€:

(r oo)¡(o z rlo 2eXrl r)

"' ¡r ot¡'1trt - r)+ (r qo)'(o.zl)(o 19)

n=98

El rssultado de la fórmula nos indica que debemos realizar un

mínimo de 98 €ncuostas en localss alil¡ados. Un 'n' por tipo de

establecimiento, se muestra en el Anexo 4.

2.1.2.3 Dlseño dol Cuestlonario

a.- Cuortlonarlo dlrlgldo a Clientea MasterCard del Ecuador

Para la elaboración del cuest¡onario nos hemos basado €n los

roguerimi€ntos do la ¡nvestigación, según los obietivos planteados.

De ests manera, hemos diseñado la encuesta que está d¡rigida a

los ta4otahabientos Mastercard de ta ciudad de Guayaquil

ENCUESTA PARA CLIENTES MASTERCARD

1) ¿Qué tipo do tarjeta MasterCard posee?

tr Clásic¿ E lntornac¡onal O Gold D Otra
aspeofique

2) ¿A quá nivel d€ educación usted conespondo?

O Bachiller [J Superior C Post Grado
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3) ¿Realiza usled compras en el Mall del Sol con su tar,eta

Mastercard?

,o s¡ t-J No (Pase a la Pregunta 5)

atro de Comidas
iendas de electrodomésticos
estuario
rendas disqueras y librerías

4) En una escala del 1 al 4 ordene los siguientes

establecim¡entos, de acuerdo a la frecuencia de compras que

usted realt¿a en esle Centro Comercial. (donde I = Muy

frecuente; 2= Frecuente, 3= Poco kecuento y 4= rara vez)

DP
OT
OV
OT

5) ¿Estaria usted d¡spuesto I participar en un Programa de' 
Ácumulación de Puntos, por sus consumos con su tarieta

Mast€rcard en sl Mall del Sol?

D Si (pase a la preguntaT) D No (pase a la pregunta 6)

6) ¿Cuáles son los prinopales motivos por los cuales no
part¡crparía?

7) ¿Oué premios le gustaria que se incluyan?

8) '¿Estaría dispuesto a adquirir una tar.leta para ser parte de
este programa, donde 30 registfe sus puntos acumulados?

tr Si (pase a la pregunla lo) D No (pase a la pregunta 9)

)

)

)

a
b
c

(Muchas gracias la Bncuesla ha terminado)

)

)

)

)

a
b

d
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9) ¿ Por qué no?

1O)¿ Cuánto estaría disp'-esto I pagar por dicha lariela?

fl Entro $1 a 52

fl Entre 53 a $4

C Entre $5 a $6

E Otro valor (especifiquo)

¡MUCHAS GRACIAS t-A ENCUESTA l'{A CULMINADOI

1 1) ¿Qué porcenlaie de st' consumo incrementaría motivado por

la acumulación de Punt )s?

El cuestionario contiene preguntas cerradas y de ftltro' para una

contestación fácil y ágil, pueslo que el método pata la

recolección de la informaciÓn €s por vl8 telefÓnica'

b.- Cuestionario dlrigldo a establecimlentor afillado¡ I

Mastercard del Ecuador

1

ENCUESTA PARA LOCALES AFILIADOS A LA TARJEfA
MASTERCARD

¿Desde hace cuanto tiempo es afiliado este local a la tarieta

MasterCard ?

años
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c De aquerdo a los reportes anteriores de eslo local' en general

¿el monto de la compra ut-rn'yot cuando lo:-:llel\tes realizan

compras con tarleta oe creJrto o cuando compran en efectivo?

D Tarjeta de Crédito O efectivo

.¡ Estsría dtspueslo a ser parte de un programa de acumulación

:"-;;ilffiáiáo po' Mastercard del Ecuadof

O Si (pase a la pregunta 5) tl No (pase a la pregunta 4)

¿Cuáles son los motivos por los que no participaría?

(Muchas gracias la encuesta ha terminado)

., Cuánto estaria dispuesto a pagar para ser parte de este

irogtr." (cuota anual)?

1

4

)

)

)

a
b
c

q

O Entre $80 a $90

O Entro S91 a $100

D Entre S101 a $1 10

D Otro valor (esPecifque)

6 ; Cuál es la percÁpclÓn goneral que ust€d tiene frente a los

áli"nt.. MasterCard?

de las compras realizadas Por los

MasterCard, estaría dispuesto a dar como7. ¿Quá Porcentale
tarietah€brentes
aPort€ mensual?

o/o
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8. ¿Cómo preferiria ¡ealizar el sporte mensual por pertenecer al

programa de acumulación d€ Puntos?

I Trueque de mercaderia equ¡valente al lo de

facturaclón

D Desembolso en términos monetarios equivalente

al o/o de facturación

5.1.2.4 Re¡ultados

a..Reaultadoeobtenldoeonla€ncuestadirigidaaCl¡sntos

Maete rCa rd

1) TIPO DE TARJETA
%o# clientes

Clásica
lnternacional
Gold
Otras. Garantizada

¡tt 6l
l.t

138

TIPO OE TARJETA

t2%

100
19
11

I

72.46
13.77
7.97
580
100%

ECráúx
¡ lolGrnrc¡oflal

OGold
ClOürt Gtrontlltdá

Figura 5 2
Etáboraoo por. Marlana Sánchez - lngnd Tullvén

D€ las 138 personas encuestadas, tenemos que el 72ok poseen la

tarjeta Clásica . El 14yo corresponde a las personas portadoras de la

I
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tarjeta internacional, un Bolo pos€efi la tarieta Gold y por último un 6%

tienen uha tarieta MasterCard garantizada La razón por la cual la

mayoría de los encuestados, t¡enen una tarieta clásica es porque en

este tipo de tarleta se concenlran el mayor número de clientes

MasterCard.tantoenlaciudaddeGuayaquilcomoanivelnacional.

2) NIVEL DE ESTUOIO

# clientes
17

105
16
138

NIVEL DE ESTUDIO

1160% 12 32vo

76 080,',o

E Bac¡rller

I SUP€nor

D Post Grado

l

Froura 5 3
LüÜol'il por: Martana sánchez - lngnd rutiván

La mayoría de los tarjetahabrentes, manifestaron tener un nivel do

estudios Superior (760lo), un 12.32oh a llegado solament€ a culminar

sus estudios socundarios y por otro lado un 11 6% ha obtenido un post

grado. Esto nos indica, que el ctiente promodio MasterCard es una

persona preparada, por lo que toda la información que se l€ pueda

ofrecer será spreciada.

)r,'

f Bachrller

lSuperior
I Post Grado

I

12.32 
I76.08 I

1 't.60 
|

100% I

I

L



3) TARJETAHABIENTES MASTERCARD QUE CONSUMEN EN EL

MALL DEL SOL

# clientes %

¿'

clts /o

97

4
clts /o

JI
No

107
31

77.54
22.46

138

TARJETAHABIENTES MASTERCARD QUE
CONSUMEN EN EL MALL DEL SOL

osi
INo

7R..^

Figura 5 4
Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tufivén

Un alto porcentaje de los encuestados (77.54%), afirmaron realizar

compras en Mafl del sol con su tarjeta Mastercard. Los clientes

restantes, a pesar de v¡sitar el Centro Comercial no la utilizen.

4) FRECUENCIA DE COMPRAS EN ESTABLECIMIENTOS

1 2
clts ó/ clts /o

Vestuario
Pat¡o de Cornldas
Electrodomésticos
Disq ueras/Librerias

44
40
I
15

41.12
37.38
7.48
14.O2

33 64
36 4s
12.15
17.76

8.41
4.67

61 .68
25.24

36
39
'13

19

19

20
45

o

5
66

107 100% 107 100%

100%

17 .76
21.49
18.69
42 06

clts= clientes
107 l OOo/o 107 l OOo/o

I

-t--

)
1

I
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100%

90%

80%

70%

60%

50o/o

40%

30%

20%

10%

Oo/o

FRECUENCIA DE COMPRAS EN
ESTABLECIMIENTO DE MALL DEL SOL

42"./.

d2%

19'lt

3l.A

rtts

tr Disqueras/Librerias

tr Eloctrodomásticos

I Patio d€ Comidas

tr Vsstuario

1
.)

3 4

Figura 5 5
Elaborado pcr l,4arr;rrr:r S:inrlrr'¡ - lngrirJ Tuttvén

Los resultados reflejan que cerca del 41o/o de los encuestados real¡zan

compras con una mayor frecuencia en los establecimientos que ofrecen

prendas de vestir y calzado, que han sido agrupadas en la categoría

'Vestuario", en segundo lugar lo ocupa la categoría de patios do

com¡da, en el tercer lugar encontramos a los locales que venden

productos musicales, a las librerías y añnes. y por último encontramos

que la categoria de electrodomésticos es en la que con menor

frecuencia realizan compras los tarjetahabientes.

I

I

I

I

l,*

I
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5) TARJETAHABIENTES DISPUESTOS A PARTICIPAR EN

PROGRAMA ACUMULACIÓN DE PUNTOS

# clientes ot/o

89
,o

107

83 17
16 82
100%

TARJETAHABIENTES DISPUESTOS A
PARTICIPAR EN PROGRAMA DE

ACUMULACIÓN DE PUNTOS

17%

iosi 
I

l¡Nol

Figura 5 6
Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

El 83.17 % de los tarjetahabientes han manifestado su disposición para

part¡cipar en un programa d6 acumulación de puntos. Lo que indica que

este tipo de programa causa expectativa e interés en ra mayoría de ros

Cá SO S,

6) MOTTVOS pOR LOS QUE NO pARTtCtpARlA EN EL PROGRAMA

# clientes
Costo Adicional
Compras poco frecuentes
Falta de lnterés

4
o

6

/o

22.22
44 44
33 34
10Oo/o18

fs¡
No

I
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MOTIVOS POR LOS QUE NO
PARTICIPARIA EN EL PROGRAMA

tr Costo Ad¡cionsl
33% ,

4saA

I Compras poco
frecuentes

tr Fslta d6 lñt€rés

Figura 5.7
Elaborado por: Mar¡ana Sánchez - lngrid Tutiván

Con esta pregunta, queríamos determinar las principales razones por

las que un porcentaje de los encuestados manifestaron no querer

participar en un programa de esta naturaleza.

De las respuestas oblenidas, podemos apreciar que el hecho de

@alizat compras poco frecuentes en el Mall, se consideró como uno de

los principales motivos con el 44.44ok SeguirJo con un 33.34%, la falta

de interés que desplerla ol prograrrra, y finalnrente con un 22.22o/o el

costo ad¡cional que implicaría ser parte del mismo.

7) PREÍ:ERENC|A EN PREMTOS

F
# clienles 

_

17
43
I
12
8

"t9.'10

48,32
10.1 1

13.48
8.99

o//o
Articulos deportivos
Artículos del Hogar
Retribución Económica
Sorteos
Articulos en General

89 1O0o/o

I
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PREFERENCIA EN PREMIOS

13o/o
9Yo 19o/"

E Artículo3 doportlyos

I Arlicuios del Hcger

O Relribución Económic€

tr Sortaos

I Alic!.¡los en Generel

10%

49%

Figura 5 I
Elaborado por: Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

El objetivo de esta pregunta era obtener una referencia de los premios

a incluir en el programa de lealtad. Las respuestas obtenidas fueron

agrupadas en cinco categorías pr¡ncipales:

1) A¡'t¡culos del Hogar, tuvo la mayor preferenc¡a con un

48.32o/o, en esta categoría se incluyen artículos como:

portarretratos, cafeteras, lámparas, secadoras de cabello, radio_

grabadoras, discman, cámaras fotográficas, entre otros,

2) Arf ículos Depodivos, obtuvo un i 9. 1 0%, se ¡ncluyen:

camisetaS, ronrpevrcntos, relojes, te ltos, maletines, mochilas,

gorras, entre ott(Js.

3) Sorfeos, esta categoría alcanzó el 13.4g%, incluye el sorteo

de: viajes, hospedajes, electrodomésticos y autos_

4) Retribuctón Económica, con un 10.11o/o, los clientes

man¡festaron que preferían premios como, órdenes de compra
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en los d¡ferentes establecim¡entos, descuentos en los locales

afiliados al programa y pases de cortesÍa para el cine.

5) Artlculos Generales, a esta categoría corresponde un 8.9go/o,

en la cual se incluyen artículos como: cd's, libros, enciclopedias,

peliculas para dvd, etc.

8) DrSpOStCtÓr.¡ R RooulntR UNA TARJETA

# clientes
S¡
No

DISPOSICIÓN A ADQUIRIR UNA
TARJETA

270.h

trsi
INo

Figura 5 9
Elaborado por Mariana Sánchez - lnt¡ir.l Tutivén

Un 73% de los tar¡etaita bre lr tes estar Ían dispuestos a adqu¡rir una

tarieta para ser parte de este programa de leallad; es decir que este

porcentaje de clientes aceptan los requerimientos básicos del mismo.

Porque la tarjeta constttuye el vínculo entre el programa de la empresa

y el cliente.

%
65
24
AA 100%

73.03
26 97
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9) RAZONES PARA NO ADOUIRIR TARJETA DE PROGRAMA DE

ACUMULACIÓN DE PUNTOS

Costo Adicional
No desea otra

62",1

# c enles
o

15

Yo

37s
625

¿4 100%

RAZONES PARA NO AOQUIRTR LA TARJETA

I8-.
O Coslo Micfono¡
¡ No dessa oká

Figura 5 10
Elaborado por N'lar¡ane Sánchez - lngrid futiván

EI resultado de la pregunta anterior, nos revela que un 26.97% de los

clientes que eslarian dispuestos a participar en un programa d6

acumulac¡ón de puntos, no desean adquirir una tarjeta. La principal

razón es el hecho de no guerer porlar una tarjeta adicional con un

62.5Yo. Y por otro lado, con un 37.S%, no la qu¡sieran adquirir por el

costo ad¡c¡onal que esta implicaría.

1O) MONTO QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR

# clientes o/to
Entre $1 a $2
Entre $3 a $4
Entre $5 a $6
Otro valor ($8-$10)
Otro valor ($0)

31
tt
4
4
I

47.7
26. 15
615
6. 15
13.85

b5 100%

I

\
i

I

I
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Monto quo ostarfan crlspuostos. prgar

6o/. ln\L E EnEe ¡t a 32

¡Enb? 33 E ta
trEnk. 35 r 36

tr Oüo vslor (¡8-3! 0)

¡Oto vrlor (¡0)

6%

26%

Figura 5 1 1

Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tulivén

En esta pregunta hemos evaluado el precio que estarían dispuestos a

pagar por la tarjeta. con Io que la nruestra nos ¡ndicó que:

. El 48.81% n:¡o:¡rr'lt rle S I a 52

. Un 26. 197o, la adquiririan por un precio entre S3 a $4

. Otro 6%, pagarían entre $B y $.10

. Y por último un 14To, preferiría no pagar ningún vator.

11) PORCENTAJE DE CONSUMO QUE TNCREMENTARÍA

MOTIVADO POR LA ACUMULACIÓN DE PUNTOS

# clientes %
Un 1o/o

un 2%o

Un 3olo

23
26
'16

35.38o/o

40 00%
24.62o/o

65 100 00%

18%
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PORCENTAJE OE INCREMENTO EN EL
CONSUMO INCENIIVADO POR EL PROGRA A

Figura 5 12
Elaborado fnr: Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

El 40% de los crientes estiman un incremento der 2% de sus consumcs,

motivados por el proorama de acumulación <je purrtos.

Tablas Cruzadas

SEXO VS DISPOSICIÓN PARA PARTICIPAR EN EL PROGRAMA

DISPOSICIÓN

49yo

80 82
88 24
83.18 18

Soxo vs % AcBpteclón

90 00%

85 0tr/6
80 00,,6

t5 wA

88 21%

80.8?d

Mas¿u¡no FerDerino

Soxo

F,gura 5 13
Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

;E
*

fotal
14

4

No %
19. 18
1 1.76 34
16 82 107

I

iEr¡r l% ll
.,- ,"* ll

Io- ,* ll-l

-t---I Sexo ls¡ I

lMascutrno I sg I

lFemenino I so I

[___1ot,r _l-*-]-*
I

I

I
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Según los datos obtenidos, las mujeres tienen una mayor disposición

para ser parte del Programa de Acumulación de puntos que los

hombres.

EDAD VS DISPOSICIÓN PARA PARTICIPAR EN EL PROGRAMA

DISPoSICIÓN
EDAD Total

21-28 años
29-36 años
37-44 años
45-52 años
53 en adelante

Total

Sr

1fi
3J
35
a

Rr) { )()

1) I :13

85 37
50 00
4?.86
83 18

lJo
4

6
2
4
18

20 00
571

14 63
50 00
57.14

B9 16 82

Edad vs % de Aceptación

00 00

(¡,
lC

50.00

0.00

94.29

4g 53

Figura 5.14
Elaborado por. Mariana Sánchez - lngrid TuUvén

Podemos apreciar que existe una menor aceptación para part¡cipar en

un programa de acumulación de puntos cuando un Cliente lenga una

edad de 53 años o más. y que existe una mayor aceptación en crienles

entre 29 y 36 años.

25 41

odád en eñot

20
35
41

4
7

107

50.00 ¡12.8{t

Ir

I
1

I

I I

I i

I

I
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EDAD VS DISPOSICIÓN PARA ADQUIRIR TARJETA

DISPOSICIÓN
EDAD

2 ! -28 años
29-36 años
37-44 años
45-52 años
53 6n adelants

Total

50 00

Si
11

28
1

1

bó /5
72.73
80.00
50.00
33 33

llo
5
I
7

1

2

2465 7 3.03

Edad vs % Aceptación de Tarjeta
trI
o-

00 00 68 75 - " '72 79 --8o 50.00

occ I

49 53

Frgura 5.15
Elaborado por Manar'ta Sánchez - lngrid Tut¡ván

Al igual que en el caso anterior, los mayores de 53 años son más

reacios a adquirir una tarjetá para la acumulación de puntos. M¡entras

que existe una mayor aceptación en clientes entre 37 y 44 años, es

decir participarían en el programa de acumulación de puntos y

adqu¡rirÍan la tarjeta

33

NIVEL DE ESTUDIO VS DISPOSICI

PROGRAMA

N ESTUDIO S

41

odad en ¡ñor

Q1 nnnn pARnctpAR EN EL

D ISPOS IC IÓN

Bachiller
Superior
Post Grado

Total

I
71

I

64 29
87 65
75 00

fotal
16
33

.)

3

31.25
27 .27
20.00
50.00
66.67
26.57 89

% Total
5
10

3
18 16 82

35 7r
12 35
25.00

107

14

81

12
B9 83 18

No

I

I

\

-T
I

I
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Nivel de Estud¡o vs % de Aceptación programa

87 65

Bachiller
Superior
Post Grado

Total

64 29

Bar:ltiller

55 56
76.06
s67

I
o-
It,

E
¿S

100 00

50 00

000
Bachiller Superior

N¡vsl ds Ertudlo

Post Grado

Figura 5.'16
Elaborado por: Mariana Sánchez - lngrid futiván

En este caso son los clientes con un n¡vel de estudios super¡or, los que

tienen el mayor porcentaje de aceptación del programa.

NIVEL DE ESTUDIO VS DISPOSICIÓN PARA ADQUIRIR TARJETA

DISPOSIC IÓN
EDAD No Total

L

5
54
t)

4
17

3
65 73 03 24

Nivel do Estudlo vs % de ceptáclón programa

76 06{'ü 80 00

á 60oo
E 40 00
l! 20 003 ooo

Srrperior

lJivel do Estud¡o

Figura 5.18
Elaborado por. Marrana Sánchez - lngrid Tutivén

Post Grsdo

É=-

44 44
23.94
22 t2

I

9
26 97 89

.si I__

I
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Se mantiene la tendencia anterior, pueslo que son los clientes con una

educación superior lo que tienen una mayor disposición para adquirir

una tarjeta para ser parte do un programa de acumulación de puntos'

b.- Resultados obtenldos de la encuG3tE dlrlglda

establecimiontos afiliados a MasterCa¡d del Ecuador

1) TIEMPO DE SER LOCAL AFILIADO A MASTERCARD

# Establec¡mientos

Entre3a4años
Entre5a6años
EntreTaSaños
I años en adelanto

45
26
19

I
9B

45.92Yo
26.53o/o

19 39%
8.160/o

100 00%

TIEMPO OE AFILIACIÓN OEL

ESTASLECIMIENTO A MASTERCARO

8%
19o/o 460/o

a

27o/o

F¡gura 5 19
EIáUoraOo por Marianá Sánchoz - lngrid TtIivén

Para conocer el tiempo que 6stos locsles llevan afiliados a

MasterCard, se realizó esta pregunta y gran parte dq ellos (45 92%)

manifestaron tener una relac¡ón de aproximadamenle 4 años Se

!Erüc3.4.ño.
IErtrrl¡i¡ño¡
OEnboTá1.ñor
O9 !60r cn .drlrrt6
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obtuvo un mínimo de 3 años y un máximo de 1 1 años aceptando

tarjetas MasterCard como forma de pago en sus locales Eslo nos

indica que la marca se encuenlra posicionada como una do las tarjetas

más importantes €n el medio; por lo cual se han mantenido relacioneg

duraderas a través del tiemPo.

2) CON OUE MEDIO OE PAGO, LOS MONTOS DE COMPRAS

SON MAYORES

# Establecim ientos t/o

Tarieta de Crédito
Efectivo

72
26

73.47o/o

26 53vo

9B 100 00%

MEOIO DE PAGO MAS ULTILIZAOO

?7%

tr Tárlotá do Cródrlo

¡ E16ctivo '

73%

Fioura 5 20
Etáborado por Marr?ra Sánchoz - lngrrd Tutivón

En la mayoria de los establecrmientos que se encuestáron' indicaron

que los monfos de compra varian de acuerdo a la forma de pago'

siendo más alto el monto cuando se cancelan los consumos con

tarjetss de crédito. que cuando se lo realiza con dinero €n efeclivo'
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3) DISPOSICIÓN PARA SER PARTE DE UN PROGRAMA DE

ACUMULACIÓN DE PUNTOS

# Establecim le ntos To

S¡

No

63
.)a

64.29%
35 7 10/o

9B 100 00%

OISPO9ICIÓN A SER PARTE O€ UN

PROGRAMA OE ACUMULACIÓN DE

PUNfOS

3A%
ES¡
INo

Frgura 5 2l
Eláborado p,or Marrana Sánchsz - lñgnd Tutrvén

Encontramos que un 64.?9yo de los establecim¡entos mostraron un

interés y disposición de formar parte en un programa de acumulación

de puntos con el aval de la marca MasterCard.

4) MOTIVO PRINCIPAL POR EL CUAL NO PARTICIPARÍA EN EL

PROGRAMA

Frecuencia %

No despierla ¡nterés
Ex¡st6 Tar¡eta del local
Costo que impl¡caria
No dosea comprometerse

5
7
12
11

14.29o/o
20.O0o/o
34 290/0

31 .43o/o

35 100.00%
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MOf IVOS POR LOS qUE NO PARTICIPARIA

EN PROGRAMA

14% I No d..PÉrt!
Har¿a

¡É-rstc 1!t¡ct! ó'l
b(¡l

Ocoóto ql'
lmPLc¡rl¡

ONo dea¿á

31%

Fg[fa'"t' 
Ma,ana sánchoz - lnsrid rur¡ván

Con esta pregunta buscábamos determinar cual seria el pnncipal

motivo por er cuar no participaria en er programa propuesto' De las

respueslss obtenidas' se calegori¿aron cuatro pnncipales motivos'

dentro de los cuales el costo que implicaría ser parte del programa tuvo

un mayor Porcantale con el 34'29%'

(.-ANTIDAD OUE APORTARIAN

ÉHócn¡un (cuorA ANUAL)

PARA SER PARTE DEL

%# Estab lecimienlo
57.14o/o

1270%
30 16%

36
I
19

100 00%63

Entre $91 a $100
Otro valor ($50 -

$60)

Entre $80 a $90
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CAI\¡NOAO OUE APORTARIAX PARA SER PARfE OEL

PROGRA A
. (cuofA ANUAL)

E E ñt. 18o t tto

30",6
a Eir. ¡91 . t1m

57%

l lh O Oto v¡¡', {¡5O ' t6O)

-l

Frgura 5 23
Eláborado por. Manar¡a Sánchez - lngnd Tutivén

El monto qu€ obtuvo mayor n¡vel de respuesta fue una cuota snual

entre $80 8 S9O con un St.l4yo Seguido con un 30 167o una cuota

enlre $50 I $60. Y fueron pocos los establecimientos que tenfan una

capacidad de pagar una cuora entre Sg1 a SlOO con el 12'71o/o'

6) PERCEPCIÓN OEL CLIENTE MASTERCARD

Frecuencia /o

Credibilidad
Consumo Difendo
Consumtdor
Fr€cuente
Gustan do
Obsequios
Consumidor Común

74
43
39

.)a

tb

36.27%
21 .O80/o

19.12o/o

10.7 8o/o

12.75%
204 100 00%
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13% ¡C¡6dbIxlrd
'I 1%

19%

I Coria{mo Olorido

O Coa¡¡¡Jmido.
Froa¡ranta

O Gu.t n dc Ob¡oqü6

a Coaarmidoa Común
21%

Figura 5 24
Etáoorado por Manana Sánc¡oz - lngrrd Tutivén

Esta pregunta se la elaboró con la f¡nalidad de establecer el perlll

pefclbidodeunclienleMasterCardpoflosestablecim¡entossfiliados,

dando como resultado que esle tipo de cl¡entes son considerados 6n su

mayorla como clienles qut! gozan de credibilidad (36 27%)' que

prefioren diferir sus compras (21 0S%), que son consumidores

frecuontes (19 12%), y que a quienes les gusta recibir obsequ¡os

(10.78%). Solo un 12.75o/o do los atributos moncionados cataloga al

cl¡ente Mastorcard como un consumidor común'

7\ 7q DE LA FACTURACIÓN REALIZADA DE CLIENTES OUE

ESTAN DISPUESTOS A DAR COMO APORTE MENSUAL.

# Establecimtento
,,
20

12

un 0.5%
un 1Yo

un 2o/o

34 92%
46 03o/o

19 05%

63 100.00%

I eencePctóN DEL cLIENTE MASTERcARD

,l
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PORCENTAJE DISPUESTO A OESTINAR

COMO APORTE MENSUAL

199¡
35% Eun 0 5%

lun 1%

0 r¡n 2%

40 )'o

Frgura 5 25
El;borado por. Marrana Sánchez - lngrrd Tulrván

El 47 .03Yo dtjeron €star de acuerdo en dar como aporte mensual del

1o/o de la facturaciÓn de cl¡enles MasterCard afil¡ados al programa El

34.92o/o destinarÍa un O 5% y ran sólo el 19 05% aportarian con un 2%

de la facturación

S) FORMA DE PAGO OUE PREFERIRIAN REALIZAR POR

CONCEPTO DE CUOTA MENSUAL

# Establecimiento ot

Truequo de
Mercaderia
Dese mbolso
monetario

qa 93.65%

6.35%

63 100.00%

m
\\- 

"'oD
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PREIERENCIAS PARA PAOO OE APORTE

o'a
ETruoqu. d.

f Ocaambo¡o
ñonataalc

9a%

Frgura 5 26
Elaborado por Manana Sánchsz - lngnd Tutivén

El lruequo de morcaderia equivalente al porcentaje de facturación que

estarlan dispuestos a pagar por cuota mensual, fue la opción de mayor

acogida ontre los encueslados con el 93.65%.

Tablae Cruzadas

AÑoS DE AFILIACIÓN VS, DISPOSICIÓN A PARTICIPAR

orsposrcrÓr'¡
Tr6mpo d6 Af rlracrón Sr % - ¡¡o- -

Enlro3a4años
Enlr€5aOaños
Entro768sños
I áño3 en adolanls

?6
15
16
6

57 70
57 69
84 21
75 00

Total ti3 64 29 3 5.71

Los loc€les qu6 taenen entre 7 a I años aflliados a la tarjota

MaslerCard, son los que lienen una mayor disposición a formar parte

de un programa de acumulación de puntos. Aunque los locales

Tolal
19
11

3
2

42.22
4? 31

1 5.79
25 00

45
26
19
I

35 9B

I

i
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Añoe de afiliación vs % aceptaclón

84,21

57 78 57.69
75 00

o

!,
s

100.00
80.00
60 00
40 00
20.oo

0.00
aa 75

Años

Figura 5 27
Elaborado pnr Mariana Sánchez - lngrid futivén

Los locales que tienen entre 7 a I años afil¡ados a la tarjela

MasterCard, son los qrre tienen una llayor disposición a formar

parte de un lrrc)i¡fa¡-ta dc acunlulación de puntos. Aunque los

locales afiliados durante g a 11 años tamb¡én tienen un alto

porcentaje de disposición (75%), no supera o es igual a los

locales entre 7 a años, porque la mayoría de ellos han crecido

como empresa y existen varias sucursales a nivel nacional, por

lo que han creado una tarjeta de su prop¡o establecimiento.

5,2 PROPUESTA DEL PROGRAMA DE FIOELIZACION

Tipo De Programa: Como fue expuesto en el Capitulo lll, los

programas de fldelización se clasifican de acuerdo a la marca y de

acuerdo a la mecánica del programa, entonces.

I
II II

-¡
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De acuerdo a la Marca: Nuestro Programa será de Marca Compartida,

las cuales serían MasterCard y Mall del Sol. Hemos elegido a este

centro comercial por lres principales razones:

Actualmente Mall del Sol es el centro comercial líder en su mercado.

La participación de Mastercard en la facturación de tar.¡etas de

crédito en Mall de Sol es del 34%

Existe un convenio entre MasteCard y Mall del Sol, en el cual se

establece que Mastercard es la Tarjeta Oficial €n este centro

Comercial.

De acuerdo a la mecánica del programa: Básicamente elegimos un

Programa de Acumulación de puntos. En el cual asignamos a cada

punto un valor monetario.

5.2.1 Objetivo General Del programa

utllizar la tecnología de tarjetas con ch¡p, como una herramienta para er

desarrollo de un sistema de reartad, er cuar brinde ra oportunidad tanto

a Mall del Sol como a Maste€ard de recabar información de los

clientes. Dicha información permitirá a ros rocares afiriados y a ambas

empresas realizar promociones de una forma más personalizada.
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5.2.2 Descripción Del Sistema

El sistema propuesto será diseñado por una empresa dedicada a la

creación de software, como ya mencionamos anteriormente nuestro

proveedor de software y hardware será SOLUCIONES

INTELIGENTES, se consurtó con eilos sobre ra viabiridad der sistema y

el costo de desarrollar el mrsmo. Esta empresa t¡ene su sede en euito.

El sistema será desarrollado en ambiente windows, debido a que su

utilización es famiriar en er medio raborar por su fácir maneio para er

USUar¡o. Esle sisl,,r¡r¡ :¡rL.rl:is es flnvilrlg, porqtre permite ingreSaf en

é1, las variables que delerrninarán las reglas de asignación de puntos, y

cuando se requiera el cambio de las mismas se contará con trna opción

que permilirá dicha operación. Las características principares der

s¡stema las podemos resumir en los siguienles puntos:

. Diseño en ambiente Windows.

. De rápido aprendizaje para el usuario.

. E.jecución práctica y sencilla.

. Sistema flexible (permite camb¡os)

. Generación de Reportes Estadísticos (crecimiento de las

afiliaciones, facturación por locales afiliados, la facturación por

cliente, etc.)
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Generación de reportes de control (premios en stock, premios

entregados a clientes, etr: )

Generación y aclrrrt,-:::rrir.t ¡tontinu:t de la base de dat«js cje cllentes.

Utilización de un medio fisico para integrar al sistema al cliente

afi liado (tarjeta inteligente)

5.2.2.1 Presentación De Las Opciones Del Software

En el siguiente gráfico se puede aprec¡ar las opc¡ones que tendría el

software en la pantalla del computador del usuario.

lvchvo Eusc¿dq Nucvo¡ Prcnios ln,ormas U.,uaios Act¡c¡

(rlrl gl.;tl s,l .;il l;l §il s I l_el

Los gráficos ubicados debajo de las opciones, son denominados

botones de 'acceso ráp¡do" que replican las mismas funciones. A

continuación describiremos paso a paso ra utiridad que presenta cada

opción.

a) ARCHIVOG

T
A¡chivo

Corúqxar Ecss dc Datot
Conf¡q¡a lnprator¿
Bel¡cón Pt¡rlos / Pe¡o¡
l,iu perrrrilrr Purtaic lleriranerle

lm r;.r drlllrnbrcte de l¡ lloilc¡cróñ
Lórt,:l: Je lJol.¡¡co¡t,_,{r lr¡r¡ Cl¡.r,la!

ó l)ct¡llc cic la opciirn "Archivo" err Anexo 5

I

I
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b) BUSCADORT

c) NUEVOS8

d) PREMIOSS

e) |NFORMESTo

f) usuARtosll

t Br.*-d", -
Burca pae Ntrva Cur¡re F3

0u¡c¿dor Cul.8

I N*uo, -
ll¡rvo Cl¿r¡ta OrhN
Nucvo PtÉmb

lngresa Corngas dcrü Acfiyo Orm

Lril ) rje r,re.r¡ro! Clil.P
I

nfor

Lrlt6do¡ Ctl+L
lngcroa dc Carprcr dosdc Acliyo

iuruaior
Ll¡u¡iordelSi¡tem¡ CthU
Cdrüit M¡ cortr.r€rla

7 
f)etalle de Ia opción "tluscador" en Anexo ú

" Dctalle dc la opcrrin "Nucros- cn Ancro 7
'Dctallc dc la opción "l'lr.rrrios cn Ane\o g

"'Dctalle dc la opciirn' llftrrn¡cs cn 
^nc\o 

q
rr t)ctallc de la o¡cion "Usuarios cn 

^ne\o 
l0

I
I

I



|7

5.2.3 Definición de los Participantes del Proqrama de Fidelización

1) Emisor u Operarlor: I.or tratarse de un programa de marca

compartida el operador principal seria MasterCard con el respaldo

del Mall del Sol, entidades que se benefician del sistema, las

principales funciones del emisor son:

Control, emisión y administración de tarjetas

Administración de Base de Datos

Administración general del sistema

En el capitulo l, detallamos infornrac¡ón general acerca de

MasterCard del Ecuador. A continuación daremos unas notas

importantes acerca de Mall del Sol.

Mall del Sol Shopping Center es el más grande

centro comercial del Ecuador con 100.OOO metros cuadrados de

construcción. La promotora de la obra fue la Sra. lsabel Noboa

Pontón.

Fue inaugurado en diciembre de ,l997

Su inversión fue de US$ 70 000 000. una notable contribución

para Guayaquil

Mall del Sol recibe más de 150.000 personas por semana.
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Cuenla con el mejor €qu¡po humano de segur¡dad del país 197

locales comerciales, y más de 12.000 m2 destinedos a la

diversión y entrete n imiento.

25 locales de comida, la enorme variedad de delicias que ofrece

el Food Court, hará posible que una persona pueda almorzar

duranle tres llleses sirt re¡retir el misrnO plato.

Para el trabajo de pilotaje se utilizaron 634 pilotes de diferentes

longitudes, que puestos uno lras olro cubrirán una dislancia de

10 k¡lómetros.

2) Locales Afiliados: Son los establecimientos que decidan participar

en el sistema en General dentro del centro comercial, los cuales

serán debidamente señalizados con afiches que claramente

expresen la participación en el programa. Están excluÍdos los

almacenes Megamaxi y Sukasa.

3) Puntos de Atención al Cliente (p.A.C.)- lslas para canJes: Son

los lugares en donde los clientes pueden redimir los puntos y

canjearlos por premios.

4) clientes: Socios Mastercard que se benefician previa afiriación ar

programa.
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5.2.4 Descripción de los procesos

Solicitud de tarjetas

El cliente podrá solicitar su tarjeta Smart Pointl2 en cada una de

las islas instaladas en el Mall del Sol, llenando una sencilla solicitud

con todos sus datos personales y la firma del contrato. (Ver

Anexol 1 Contrato rle ¿fili¡ción al programa)

Emisión y entrega de la Tarjeta

Una ve¿ que el cl¡ente llena la solicilud. esta se ingresa a una base

de datos para generar la tarjeta correspondiente. La entrega de la

tarjeta podrá hacerse de inmediato una vez que ha sido

personalizada.

Personalización gráf ica y eléctrica

Esta operación cons¡ste en tomar los datos de los clientes de la

base de datos, grabarlos en la memoria de la tarjeta e imprimirlos

en el plástico de manera que la tarjeta queda asociada a una

persona y lista para ser utrlizada.

Asignación de Puntos

'2 l)etallc <Je la tarjets eñ l¿ scccion 5.1 I riel llarkcting Nlir
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Cada vez que el cliente compre en alguno de los comercios

asociados, podrá presentar su tarjeta y facturas correspondientes

en los PAC (puntos de atención al cl¡ente) para cargarle

inmediatamente los puntos de acuerdo a la regla de asignación

vigente; de este modo la información de los puntos queda grabada

en la tarjeta.

Reglas de asignación de puntos

Se puede definir el juego de reglas para asignar puntos de acuerdo

a los parámetros especificados por los emisores.

Cambio de reglas de asignación de puntos

Cada vez que se quiera hacer una actualización de reglas de

asignación de puntc.rs. El En¡isor contará con una 
-opción 

en el

s¡stema, que le permitrrá hacer esta operación. pero cabe

mencionar que es necesario informar a los miembros del programa

de fidelización antes de que se realicen los cambios.

Redención de Puntos

Los clienles podrán canjear sus puntos por los premios propuestos

en el programa. La tarjeta será introducida en el lector del punto de

atención al cliente (PAC), en donde el usuario le descontará el

mcnto correspondiente.
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Recolección de las transacciones

La información de cada transacción quedará almacenada en la

mernoria de las PC's ubicadas en los PAC para que pcsteriormente

sean recolectadas y concentradas en el Módulo Central.

Procesamiento de transacciones

En el Módulo Central, se realizará el proceso de transacciones, con

lo que se ingresa Ia rnformación a la Base de Datos. Esta Base de

Datos permitirá generar estadísticas, reportes e información clave

en la toma de decisiones de nuevas ofertas y promociones del

Emisor. Así mismo, esta información podrá ser ofrecida a otros

comercios asociados y generar ventas cruzadas con ellos.

Cancelación de tarjetas

Las tarjetas podrán ser canceladas en el caso de que el usuario la

extravÍe o le sea robada. Esta aplicación es opcional de acuerdo a

los requerimienlos de operación del emisor. Las tarjetas canceladas

pueden ser bajadas en Iislas negras para que no se les permita la

redención de los ¡rr rrrtos acurnL¡lados.

5.2.5 Ejecución Del Programa

Una vez instalado el software en la pC , al ejecutarlo aparecerá el

siguiente cuadro en la pantalla del usuario.
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#-.
tH'_' --4;'lJrrrntr¡ft:

Conlraseña:

,\Dr,,1[ I3f ]F ID

Aceplar Cancelar

Cada usuario, deberá ingresar su nombre y contraseña. Una vez que

esta sea confirmada y aceptada, se iniciará el programa apareciendo la

página principal:

lrfdrlú¡ lje.lÜD¡ Aaüc¡ da

+l ;l ¡!1, :il r:l l¡ll t)ltl .il*l gJ Jlirl

\t /

--Ee
JTIALL DEL tol,

Supongamos que el usuario del sistema, desea ingresar un nuevo

cliente en el Programa de l/arca Contpartida MasterCard _ Mall del

Sol. En primer lugar. t-re[..:er;i errtregar al nuevo cliente una solicitud de

t I r'aci¡

aplicación a la tar.jeta "Smart Point", para que quede una constancia en

I

I

lt

Ilr
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nuestros arclt¡vos clcl r:L¡iroro rJe cltentes s¡scritoS al prOgrama. LUegO

s€ ingr€sa la información al sistema haciendo click sn la opción

"nuevos" y dentro del mismo la opción "nuevo cliente"

Nuevot

Nr¡oro Proni¡
|¡rcsa Cangar dadc Ardivo Qrl+0

Aparecerá un formulario de ingreso de datos del nuevo miembro del

programa

Ddtor dsl Gi€nt6

l,¡.0. T¡det.

Nor¡brg.

Apsllido

0rraccióo

Tel€lono:

E.+loil:

Loc6lidad.

Prwindo.

Emp.!ta

Ra¡ó.! SociJ:

Ssro

Ell¡do cMl

Frcñt dr lñg.alo.

f

I

Dctor daf Clieñlo

Si el nuevo cliente afiliado al programa no posee facturas y vouchers

que reg¡slrar. entonces sólo se le entrega Ia tarjeta Smart point

imprimiendo su nombre en ella. Si las luviera entonces procedemos a

registrarlas.

rrgr¡¡or I

I
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5.3 PLAN ESTRATEGICO

5.3.1 Seg mentación

Es indispensable identificar el mercado al cual nos queremos dirigir,

para sobre este definir una estrategia. Esto implica, dividir en

subconjuntos de acuerdo a características similares.

Macrosegmentac ión

Dentro del análisis de la macrosegmentac¡ón, se define el mercado de

referencia a través de tres dimensiones:

. Funciones o Necesidades: Corresponde a las necesidades

a satisfaccr cn nuestro caso recompensar los- consumos de

nuestros clientes a través de la acumulación de puntos

canjeables por premios establecidos.

. Tecnologia: Se reflere a la forma en que vamos a

sat¡sfacer esa necesidad. para poder recompensar los

consumos en forma rápida y precisa, se utili¿ará un sistema

de fidelización y por medio de una tarjeta inteligente

personalizada, integraremos al cliente a este sistema.

. Grupo de Compradores: En este punto se plante a

qu¡enes satisfacer. En este caso, @rresponde a los cl¡entes

MasterCard que realicen consumos en Mall del Sol.
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M icroseg mentación

Una vez ¡dent¡ficados los macrosegmentos, €n este análisis de

microsegmentación lo dividimos en subconjuntos de compradores.

Aplicando un anáilsis de las variables de segmentación que se

muestran a cont¡nuac¡ón:

. Segmentación Geográfica: Dentro de esta segmentación

encontramos variables que nos pormiten distribuir

geográficamente a los consumidores, como el pals, región o

ciudad en donde residan los clientes o donde se desee lanzar

un producto o servicio

. Segmentaciórr Dernográlica: lncluye variables como: Edad,

sexo, nrvel de rrrgreso, relrgrórr, educación, raza, entre otras.

. Segmentación Sicográfica: lncluye variables referentes al

comportamientc o al lugar del individuo en la sociedad, como:

Clase Social, estilo de vida, personalidad.

5.3.2 Mercado Objetivo

con el análisis de segmentación rearizado, hemos definido que nuestro

mercado objetivo comprende a:

Personas entre 21 y 65 años de edad de ambos sexos, que perciban

un nivel de ingreso mensual igual o superior a USD 600, de preferencia
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con un n¡vel estud¡os super¡ores y que res¡dan en la ciudad de

Guayaquil

Con este perfil, de acuerdo a los requisitos para obtener una tarjeta

MasterCard, nueslr o r ne¡ cado objetivo dentro de los clientes de la

empresa corresponde a los tarjetahabientes lnternacional y Gold.

5.3.3 Pos ic io na nt ie nto

El posicionamiento, def¡ne la manera en que la marca o la empresa

desea ser percibida por los compradores objetivos.r3 A través de este

programa de fidelización, queremos posicionar a mastercard del

EcLlador como una empresa que valora a sus clientes y que premia

efectivamente sus consumos.

5.3.4 Estrategias De Mercado

5.3.4.1 Estrategias Básicas De Desarrollo

Según Michael Porter, existen tres grandes eslraleg¡as básicas

posibles frente a ra competencia según er mercado objetivo ar cuar nos

vamos a dirigir, (todo el mercado o un segmento del mismo); y según

la naturaleza de la ventaja competit¡va que la empresa posee (sea esta

r3 Marketing Estratégrco. Je;¡n .lar,qLres Larrrbrn, pag 2,l9



127

en costo o en cual¡dades d¡ferenciables del producto). Estas

estrategias se resumen en el siguiente cuadro

Ventaja Competiilva

Carácter ún¡co Cosles Bsjos
Del Producloo

o.9
.2 ole .6,
OIr e
b-goü

IU

Todo el Sector
lndustrial

Segmento
Concrelo

Diferenciación Dominio por los costes

Concentración o Enfoque

Figura 512
Elaborado por: Mariana Sanchéz - lngrid Tutivén
Fuent€: Porter M E. (1982)

Con relación a nuestro programa la eslrategia básica a seguir, será la

de concentración debido a que nos enfocamos en un mercado objetivo

particular definido anteriormente de clientes mastercard y no a todos

ellos. Con el objetivo de satisfacer a esos clientes, I través de una

diferenciación definida únicament€ a la población objetivo escogida.

5.3.4.2 Estrategias Según El Ciclo De Vida Del producto

El medio fÍsico a utirizarse entre el criente y el programa de fidelización,

será la tarjeta Chip (detallaremos sus características en el Marketing

Mix), que será un producto nuevo que luego de su lanzamiento se

ubicará dentro del cVP en Ia etapa de rntroducción y bajo este criterio

las estrategias básrcas a seguir serán las siguientes:

I
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Estrategla General: Crear Conciencia y prueba del producto

Estrateg¡as Especif icas:

1. Transmitir una concepción básica clel producto

2. Crear una distribución selecliva

3. Realizar una prornoción intensiva para inducir a la prueba

5.4 PLAN TACTICO. MARKETING MIX

5.4.1 Producto

En el caso de nuestro prograrna rJe Fidelización, cuando nos referimos

al producto estar¡ros lr¿rlrl¿rrrrJr, de la tar1eta.,Je acumulaClón de punios

que vamos a ofrecer al mercado objetivo,

Caracterf sticas:

1. Es una tarjeta de memoria

Dimens¡ones; 8.56 cnl <Je largo por 5.398 de ancho y 0.076 de

grosor.

3. Chip bañado en oro para que sea res¡stente a la humedad.

4. El plástico de ra tarjeta es fabricádo con un mater¡ar ilarneqo

PVC

5. Seguridad do los datos almacenados

6. Cuenta con una capacidad de memoria de 256 bytes,

2
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7. ComPatibles con PC's

8. Son mayormonte ut¡lizadas en programas de lealtad

Nombre: Se determinÓ que lleve por nombre Smart Point' ya que

express la baso del programa de fidelidad'

Slogan: 'La Tarjeta que premia tus consumos'

Dl¡ello:Aniveldediseñodelatarjeta,sehanutilizadocolores

similares a los de las dos marcas que respaldan el programa'

5.4.2 Preclo

El costo do cada tari€ta chip proporcionado por Gemplus' es de S2'00

por 2.OOO unidades en adelante El precio que se cobrará al cliente

8erá do §2.50, esto 3e obtuvo del valor esperado del monto dispuesto a

pagar por los clientes por la tarjeta del programa de la snc,r.lesta

oint

)

.ealizada a los cllentos

I
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5.4.3 Plara

Para la dietnbuciÓn de nuestra tarjeta Ssrrrt hnt en Mall del Sol' se

colocarán i§183 en 2 punlos, que a continuación las ubicaremos en un

mapa del centro comercial:

PLANTA ALTA

¡:l--"-r fi:-,ri- ":'l't':_Ti:-:1'l I

--tl-:#

: r'f"TT-'f-1-.1_

-:r-,li#

r-1.--1-.----1.,.11'

)(-
-/

'r I lrl, 1L-lr,( t

t1

ir--r'i..,_r!.r'-tf't !

(

PLANTA BAJA C

.o.

A = Ubicación de lslas para distribuc¡ón do ts4etas y premios

Dlmen¡lón de l¡la : 'l.85cm d€ ancho x 2.2ocm do lsrgo'

En cada isla se encontrarán dos personas encargadas de la al5liación'

acumulación y redención de puntos.

':t

Eaa¡¡EII

E
E

I

I

tH--:

»
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5.,1.4 Comunlcaclón

Corroo Dlrocto

Envlo de información de las promociones y catalogo aciualizado de

premios en los estados de cuenta a los socios MasterCard (Clásica'

lntemacional y Gold) de la ciudad de Guayaquil'

A los miembros que pertenozcan al club de socios de la página web'

se leg enviará newsletters en donde conste información do los

b€nefic¡os de la tariota. 
,

Merchandlalng

Disoño de soliciludes de Taqota Smart Point: En el anverso de la

solicitud so requerirá informaciÓn personal y laboral' y en el reverso

anoxaremosuncontratod6afiliaciónenelcualse€spocificanlas

cláusulas legales n€c€sarias para recibir dicha tarjeta' que deberá

ser firmado Por €l sol¡citante.

D¡pticos inlomativos: lnclurrán el roquisito bás¡co para poder

añliarse y los beneficios que puede alcanzar por ser parte del

programa de ñdelidad.

MaterialP.O.P.:Sedenominanaslatodoelmaterialpublic¡tarioqua

go oncuentra en cada isla, como son: folletos, volant63, ostandartes'

stc.
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Stickers de Establecimiento aliliado para colocar en los localos:

Necesar¡os para indicar al cliente los locales aliliados al programa'

Banner Up: Son similares a los pergaminos, que serán distribuidos

estratégicamente dentro del centro comercial.

P romoc lones

PROMOCIÓN DE INTRODUCCIÓN DEL PRODUCTO.

Nombre de te PrcmociÓn: ¡AFILIATE Y GANAT

Objativo de l8 proñoc¡Ón: Entregar tBrietas Smart Point sin Gosto a

los 'l OO primoros tariotahablentes €n af llarse al programa'

Modio de dtfusión:A travás d€ volantes que serán entregados dentm

d6 las instalaciones del Centro Comercial y también por medio de la

pronsa escr¡ta, especfficamente el diario El Universo en la sección El

Gran Guayaquil.

F¡ecuencia de Publicaciones en ta Prsnsa Escrita: 3 anuncios

durante 1 semana, Bsp€cíf icamonte los dias miércoles, sábado y

dom¡ngo.

. PROMOCIONES OE ACUERDO A FECHAS ESPECIALES.

A lo largo del año, es necesario raalizar promociones especificas

que vayan de acuerdo a celebraciones típ¡cas del medio social.
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En le eiguiento tabla se sintetiza las fechas y promociones I

realizarse.

MES

Febrero Dia do San
Valontin

MOTIVO DE LA
PROMOCION

NOMBRE DE LA
PROMOCION

¡Amor x 2l

TIPO DE
PROMOCION

Los miembros
recibirán el
doble de puntos
por sus
consumos.
Sorteo de 2

órdenes do
tratamiento
integral (facial Y

Sorteo de 2
juego de
Joyería
Marthita.
Sorteo de 3

órden€s de
compra en
Juguetón del
Mall del Sol de

Sorteo de un
televisor de 24'

ta

$60 c/u

3 DVO'S

¡Una ioya Para
otra joyal

¡Relájate muier,
hoy es tu díal

lAhora les toca I
los niñosl

¡Toma el control
€n tus manosl

Día de la Madre

Dia
lntemacional de

la Mu¡er

Dia del Ntño

Dfa del Padre

Marzo

Mayo

Junro

Junio

Los miombros
recibirán I Pase
de cortesfa
gratis a la casa
del tenor (en
fecha especifica
durante una

lsemana)

¡Torroríficamente
divertidol

Octubre Halloween
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CAPITULO VI

INFORMACION FINANCIERA

En este capítulo detallaremos toda la inversión necesar¡a para la

puesta en marcha de un programa de esta naluraleza; tomando como

base las proformas solicitadas a los posibles proveedores. En el

análisis de todo proyecto, se busca determinar sus beneficios en

términos netamente económicos, como son el análisis de la TIR y de la

VAN; así como también el tiempo necesario para poder recuperar la

inversión. En el casr: de cste prroyecto, como le hemos venido

explicando err capittrius a¡lte¡ ,o¡cs, trcne co¡to principai objetivo un

incremento en la facturación de los cliente actuales, a través de un

incentivo constante y diferenciador como es er caso de participar en er

Programa de acumulación de MasterCard en el Mall ctel Sol.
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5.1 INVERSION FIJA

En la tabla 6.1 se presenta el valor de la inversión que se requiere para

el proyecto. La inversión inic¡al comprende todos los desembolsos en

los que se debe incur rir, para la ejectrción del proyecto. Se consideró

el2o/o por concept0 lr ii;1¡:¡¡v1sl¡s, sobre el subtotal de lá inversión frja,

como precaución para atender gastos inesperados para la puesta en

marcha del programa.

DETALLE
SO FTWAR E

P.U. Cant¡dad Total

Sistema de Punlos
Basa de Datos
Sislema Operativo
HAROWARE
Servidor
PC's
Lectores d6 T I

Cableado de Red
lmpresora de T I

lmpresora de Tickets
Total Hardware y Software
Capacltaclón
lnstalaclón de los PAC
SUBTOTAL INVERSIÓN
FIJA
lmprsvlstos (2%

3000
600
100

1

4
4

2

)
TOTAL INVERSIÓN FIJA

Tabla 6.1 lnvers¡ón Fija
Elaborado por Mariana Sánchez - lngrid Tutivén

6.2 pARÁMETRos BÁstcos pARA LAS pRoyECctoNEs

Hemos realizado una proyección de la facturación del Centro Comercial

y del número de clientes de la ciudad de Guayaquil, basados en datos

25000
1500
1000

3000
2400
400
500

6000
620

40420
250

6584

47254

481 99

945

3ooo I

310 
|

I
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anteriors!¡ proporcionados por Mastorcard del Ecuador' Sa realizó la

proyeccifn de númoro de clientes de Guayaquil debido a que la

empresa no cuenta @n datos precisos a c€rca dol número de clientes

que generaron la facluraciÓn del Centro Comercial' Estos datos

fueron proyectados corr ol método de regresión lineal simple (Ver

Anoxo 12), los rosultados obtenidos se muestran en la tabla 6 2'

A!qs-
FACTURACIÓN
PROYECTA-OA

89s 1 860 24

CUENTAS
PROYECTADAS

3941 21

1?6262?6 2A 4539s

16 ]10s92 32 51378

19894954 35

23529324 39
vectados
ina Sánchez - lngrid Tulrvén

iabla62 Datos Pro

Elaborado Por MarI

tariota 'Brrrt hír' Para acumular

(60.62%). Para obtener el valor

1

3
4

5

Para obtenor €l valor aproximado de tsrj€tahab¡entes del programa de

acumulación de puntos. consideramos los resultados de la encuesta

r6alizadaaloscl¡ontes.detalladaenelcaPitulo5.tomandoel

porcantajo de cl¡entes MasterCard que consumen en el Mall del Sol

(7E /o'), y a través del porc€nta,io de disposición a part¡cipar en un

programa de acumulación do puntos y que además quieran adquirir la

en esta sus Puntos rEspect¡vos

aproximado de facturación del

programa do acumulación d6 puntos, consideramos una facluración

promedio que nos permitiria determ¡nar una facturación total

aproximada de los clientes &r¡¡t h¡t. (Vsr Anexo 13)'

57361
63345
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A través del cálculo del Valor esperado se pudo determinar algunos

datos importante§ a ser considerados como premisas para las

proyecciones, los cuales detallamos a continuaciÓn:

l,Paradeterminarunincrementoreferencialdelafacturacióndol

cl¡ont€ quo participa en el programa de acumulaciÓn de puntos'

el cual fue de 1,89%

2. Paraobtensr un precio referencial para la tarjeta' de US$2'50'

3. Para delerminar la cuota anual y porcentaje de facturación que

estaríandispuostosacederlosestablecimientosafil¡ados

sctualmente a MasterCard del Ecuador en el centro comercial'

los cuales fueron US$77 29 y del 1% r€spoctivamente por local'

Ad6má§ se consideró el 64.29Yo de disposición a participar del total de

locales (141) quo €s 91 establocim¡entos, obt€nido a través de la

encuesta reali¿sda a dichos locales.

Enbss6alaactividsdd€laempresaseconsiderólosincrementog

porcontuales en el costo del material P.O.P (point of purchase) del 5%'

en los gueldos y selarios del 10%: asf como también un incremento del

2o/o on ol costo suministros do olicina. Por último se consideró un

incremento en el costo de la tBrJ€ta del 2o/o an base al proveedor de

hardware y software 'soluciones lnteligentes'. El cálculo de las

dopreciaciones de los equipos y muoblos (PAC), se lo h¡zo a través del
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método de linea recla. Los rosultados obtenidos se muestran en la

tabla 6.3

TABLA DE DEPRECIACIÓN
Mu€blo! (Prfltor do Atonqón al
clrento)
Equ¡po! pEra los PAC(harórare)
Total a 6claf
ñ¡la g.e Tsbla d€ dopreoacrón
Elsborado por. Mananá Sánchoz ' lngnd Túiván

Dentro del rubro d€ Materral P.O.P y comunicación, se incluyen los

costos del merchandising, follotorfa, entro otros: detallsdos a

continuación en la tabls 6.4

MATERIALP,OP Y COMUNICAC róN

Folloteria y CEtálogos
Eann€rs UP
EstBndartos
Anuncro Poflódrco 1/4 de Págrna (28 pubhc¿cioner)

Total
Tabls 6.4 Tablo de doprooación
Elaborado por: Manana Sánchez - lngrid Tutivón

Por €l concepto de gueldos y salarios, se incluye la contratac¡ón de 4

op€radores del software, en los PAC. El sueldo asignado para cada

uno es de US$ 1 80

6.3 FLUJO DE CAJA

El flujo de cs¡a nos p€rmite med¡r 18 rentab¡lidad del proyecto, psra lo

cual s€ requiere información bás¡ca del estudio de mercado, asf como

también los parámetros básicos requeridos pars las proyecciones. Este

Valor SalvVrda Ut¡l

D6proc.
Anual

1053,44
2CÉ7.2

1316.8
2584

5

5

3120 M

Valor

6584
12920

US5
1900
2000
1'100

36400

41400
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Itujo está conformado por 5 rubros principales, los cuales son: lngresos

Operacionales, lngresos No Operacionales, Egresos Operacionales'

Egresos No Operacionales y por último el Flujo Neto Generado EL

flujo de caja corrospondrente a este proyecto se encuentra detallado en

el Anexo 14. Por lralarse de un proyecto dentro de la empresa' no so

calculan los porcontajes correspondientes a impuestos; porque los

mrsmo3 se presentarfan 8n los estados frnancieros de la empresa' es

decir quo este proyeclo const¡tuye un subconjunto dentro de l8s

actividades do la misma. como sabomos la deprec¡ación no constituye

desembolso alguno, pero es tomada en cuenta porquo disminuye 18

util¡d8d nets sobre la cual §e calculan los ¡mpu€stos, luego de lo cual

es eumada nuevamenlo. Con lo cual no afecta el Flujo de Caja (al no

t6ner quc consrdorar impuestos s¡mplemante figura en el flujo de csja)'

Los cálculos detefminan una Tasa lnt€ma de Rotomo (TlR) equivalente

al 70.42o/o sobr€ la inversión y un VAN equivalente a US$185734' Con

lo cual podemos concluir qus el proyeclo es rentable'

A.4 PUNTO OE EQUILIBRIO

El Punto de Equilibrio os utilizado para determinar los montos en los

cuales loe ingresos cubrsn exaciament€ los costos En nuestro caso

podemos determinar dos t¡pos de punto de equilibrio, los cueles son:

Punto de Equilibrio en US$ (dólar€s) y Punto do Equ¡librio en número
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do cliontos. La clasil,rcaciÓn de los costos €n fiios y variables: y los

ingrssos tolales se detallan en el Anexo 15'

La fórmula para delerminar un Punto de Equilibrio en US$ es la

siguiente:

ElpuntodeequilibriotantoendÓ|ares@moennúmerod€cl¡entes

para los 5 años dol análisis del proyecto se encuentra en el Anexo 16'

La fónhula para deter minar un Punto de Equilibrio en número de

clientes es la siguionto:

I
( it.tlttsl;t¡tts

I n¡rcsos ( ln t lur tt ¡s - ('t¡ tl t ¡.s l'or tuh les ( ln or ios

Los resultados obten¡dos en €l año 1 , son:

. Con un Pe $US= 243032 ' que representa el 98 36% de los ingresos

totales, indica que tenemos un ingreso por encima del punto de

equil¡brio. Lo mismo ocurre en los años siguientes'

. Con un Ps #cliont€s= 18223, esto repr€senta el número de cliontes

mfnlmos nec€sarios, para que nuestros ingresos totsles sean igual€s

a nuestros costos totales.

l, , r,,r,., r,,, l
I ('r¡stt¡l'rtrtLthlts I

Il 
- 

lr,¡.3rr.r,r.r7i,rulr, J
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CONCLUSlONES

El desarrollo de nuestro proyecto contribuirá a un incremento, en la

facturac¡ón de los clientes MasterCard que participen en este

programa, motivados poruna acumulación de puntos.

No existen competidores d¡rectos, debido a que la tecnología de

tarjetas inteligentes aplicada en programas de fidelización no está

generalizada en nuestro país. Sin embargo en algunos países

Sudamericanos como Venezuela , Perú y Brasil, ya se han aplicado

programas de fldelización de coaliciones e ¡ndividuales con muy

buenos resultados que han superado las expectativas iniciales.

Además se ha demostrado, que el uso de tarjetas inteligentes

optimiza la funcionalidad de dichos programas.

La fldelidad real empieza con la prefere ncia hacia la marca y se

alcanza cuando al ser ésta portadora de delerminados valores,

crea en el cliente un sentimiento de peñenencia.

Es necesario hacer de los clientes satisfechos clientes leales:

capaces de predicar o transntitrr los beneficios del producto a los

demás, favoreciendo de esta forrla no sólo a la imagen de la marca,

sino también un aumento en la taza de referencia.
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Una promoción continua no es equivalente a un programa do

fidelización. La diferencia está en que las promociones son el

conjunto de acc¡ones comerciales englobadas en el marco ds la

política general d€l marketing: es decir tienen un objetivo a corlo

plazo. En cambio los programas de fidelización son implantados

con la f¡nalidad de que previa cáptac¡ón del cliente, conocerlo b¡en y

podamos ofrecerle ofertas personalizadas.

De las encucstas reahzaclas a los establecimientog afiliados, se

puede determinar que el uso ds tarjetas d€ créd¡to. se ha

generalizado tanto que los nlveles de facturación reflejan que los

consumos son mayores cuando so los rsali¿a con €ste medio de

pago quo cuando s€ los haco sn efectivo

Una ve¿ implantado el Progra'ma' se genererá una bs§o datos

actualizada, la que perm¡t¡rá reslizsr un análisio má8 profundo del

cliente y ofrecer ofertas porsonalizadas.

Dosde el punto do vista F¡nanciero se determ¡na que este proyeclo

resulta atractivo, los cálculos determ¡nan una Tasa lntema de

Retomo (TlR) oquivale nlo al 7O.42Yo sobre la inversión y un VAN

equivalente a US$ 185734-
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RECOMENDACIONES

Por ser el "trueque de mercadería' la opción de mayor acogida entre

los locales afiliados (que debe ser equivalente al porcentaje de

facturación que eslán dispuestos a pagar por cuota mensual). Cada

uno de estos locales deberían sntregar una lista de los productos a

asignar para el programa con sus caracterist¡cas para ser

inventariados, y cle lrcr ían exporrer se los premios - en v¡trinas o

estanterias exclusivas del programa en sus respectivos locales.

La comunicación en prensa escrita, debe ser estructurada de tal

forma que el mensaje transmita claramente los beneficios de

pertenecer al Programa de Acumulación de Puntos 'Smart point' de

MasterCard del Ecuador.

fr
\'\

Se deben mantener promociones por fechas 
"=foq

la comunicación de la empresa, 
"¿"ra. 

Cáij

les, que apoyen

mantener una

comunicación activa con los socios afiliados al programa, a través

de los "newsletters", ofertas y premios vigentes, aclarando

constantemente la fecha de inicio y fin de dichas promociones.
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ANEXOS



l+
8

A
N

E
X

O
 1

IA
R

JE
IA

S
 D

E
 C

R
É

D
IT

O
 -

 E
C

U
A

D
O

R
: 

P
A

R
T

IC
IP

A
C

Ió
N

 
Y

 C
R

E
C

IM
IE

N
T

O
P

E
R

IO
D

O
 1

E
R

. 
S

E
M

E
§T

R
E

 2
00

1 
V

S
.2

00
2 

(e
n 

# 
de

 T
ro

ns
oc

ci
on

es
)

P
a.

io
do

C
¡a

ci
m

D
IH

E
R

S
 s

.m
cr

ho
l 

to
rli

c.
C

ra
ci

m
P

or
lic

-
C

rc
c¡

m
 

C
rc

ci
m

S
.m

.r
lrd

 L
 P

of
fic

. 
P

dl
ic

.
V

IS
A

C
ra

ci
m

C
¡a

ci
m

P
or

lic
.

P
or

li
^l

ür
fir

cd
¡d

C
a.

c¡
n

S
.ñ

r.
dr

d
T

ot
ol

le
r.

S
em

e'
tÉ

rO
l

03
0

7A
53

.3
t%

I
t. 

tó
7 

37
4

:0
.5

3%
38

3.
4o

3
a.

,7
1%

i. 
I0

3.
29

8
19

.4
1%

S
..€

5.
C

,¡
e

le
r.

S
em

es
h6

tq
2

3 
s2

4 
35

3 
ló

.2
8*

5
.3

0%
-2

.3
1%

r 
'7

5.
8r

3
0.

7?
* 

17
.?

8*
 i 

- 
l 
5.

8a
%

5I
0.

/9
7

33
.2

3Í
7.

5 
¡*

 
.3

2S
r5

92
.7

53
a4

 3
ót

s 
23

.¡
lq

. 
:O

.á
3*

o 
80

3
7'

5

P
or

lic
ip

oc
ió

n 
dc

 ñ
c,

c{
do

 -
 le

r.
 S

en
E

úc
 0

t

0 
I 
9.

4¡

00

53
3 

t

o 
20

53 I 
on

eñ
 ¡ 

U
so

 O
A

M
S

 O
 M

or
te

rc
ad

lo
rli

ci
po

ci
ón

 d
c 

¡t
lc

rc
od

o 
- 

le
r.

 S
ar

E
 t.

 0
2

0 
23

41

0 
0 

/5
1

c 
rn

8

I 
D

ne
ñ 

¡ 
\ñ

5o
 t

rA
M

E
X

 O
 A

^c
§l

er
L-

ad

I



149

a

I

i¡tt
Er

::
E!
ü¿

t
¡
!tilú

e3if
¡E
!!5¡

!¡
a

!1¡¡
¡Ettts

I

I¡
E

T

{
É

¡

§

I
!

i
I
¡

!t
iI
!rt¡5
¡.8

e

ú

ü
o

s

€

frE![Et¡8
9SÉr
JLIótr

I

I
;
l¿¡I
P

F

¡
s

3

?

li

;
t
E
E

I

HC
a
a

I
I
3

rI
H}
i¡
tt

:
ñC

E
¡
t
¡¡r
§t
EP
?8

3
E

li¡l
ó¡

6
é
!!
t
,t
!Tlq,
ür

I

i,
l§t§
;§li
!¡
,3

I
I
!
I
I

It

f;¡¡

i§rii
I§iJ!

I

ir
E9
ÉE

I 38

9

!
¡.

g

t

f¡ir
s;r
§*&
E¡3"ü!*
Éiióó[

8I
tirt!.1

*8EEE3¡É
€€88!¡¡I

g¡§{ 
sE

¡iIÍ;i
!;irr¡l:r¡!!!8

i!!!3

¡i
I

i
eq

t¿

Iü

ü
t

E
8
¡
!
I¡

,:,¡
.E
:i
r¡
€¡i!d¡

¡

r§
lf
8¡

rl
9¿

!*
le
§9

I
t
a
¿
G
ail ..

a

B§
Es

Irl
i§ I

E§88
eeEfl
lt!i9

, § 
j Iu¡üt¡-ii

€¡
t8
üú

§

rü iii¡ §

§! "r;
Ei,3¡!{lrEi3

{
¡

i
, 'irro ,
- ;-ro e- E--- -t'l ¡

t Ef;r¡ !

iliilffiii
sJ:§ii§i!

4!óT
2

Eür!;r

o.l

(\
ox
tuz

§orcl];tN¡€ a lotcl E:ts

I

!

3

nr
i
jl9
5É



150

ANEXO 3

FABRICACIÓN OE LA TARJETA ¡NTELIGENTE

Fase de Fabricación del Plástico:

. Esla fase es realizada por el fabricante de tar¡etas o oe

p/ásllcos

. El PVC es rtrr ¡ ;l:;li:o la¡t lt¡¿tdo

. Pe¡mite que la banda magnética y el

estañpado

. Color puesto durante el proceso de

laminación

, Plástico Molido:

o La cavidad del módulo de mensuraciones

especlficas, es mecanizada

Fase de Fabricación del chip:

. Fabricante de silicio

. Preparación del wafer (founding)

. Hardware (microprocesador, memoria)

. Sisfema operativo gue es suministrado

por una tercera entidad

. En esta efapa se realizan pruebas elécticas, /os cárps

defecluosos son marcados con una gota de tinta

. lnicialización de la información
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. Número de serie de chip

. Número de ser¡e ch¡p emisor

¡ Fabricante llave de transporie

Fase de Fabricac¡ón de Ia tadela:

Fase realizada por el fabricante de Sma¡l Cards

. Dos procesos:

1, Fabicación del módulo (Chip)

. Aserrado: Se divide el wafer de

silicio en chips individuales.

. Die bonding: Pegar el chip dent¡o

de la cavidad localizada en le

cinta. asegurarse que la conexión

eléctrica y fisica esté conecta

. Wire Bonding: Conectar

eléctricamente el chip y los

conlactos del módulo con alambre

de oro

. Potting: Proteger el chip y los

alambres con L.tna gota de resina

epoxy, para asegurar la

durabilidad f isica del módulo
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, Grinding: Afinar el módulo hasla

un osp€sor adecuado antes del

embedding

. Prueba eléctrica: Prueba por

muestreo del módulo anfes de,

enrbeddinq

. lnspección Visual: -Verificar que

fodos /os módulos cumplan con

las especif icaciones vlsua/es y

fisrcas.

. Fabricación de la Cinta: Esta cinta

sopo¡ía los módulos lislos para el

embedd¡ng

2. lnserción del módulo en la taqeta

. Embedding: El módulo es

inserlado y pegado dentrc de la

cavidad

. Test del chip e lnicialización

1. Test eléclico

2. Desbloquear la tarjeta

(fabricación llave de

transporle)
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3. Aplicación ospecílica dalos

scnpt (ficherc MF, cad serial

number, protección mediante

personalización llaves de

transpoñe)

4. Oryanización de la memcria

por zonas

5. Conrliciones de_ acceso a /a

memoria.
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ANEXO 4

CALCULO DE LA "n" POR TIPO DE

ESTABLECIMIENTO

Determinado en el caso de locales afiliados un n=98. Es necesario

estratiflcar la muestra en relación a las categorías que se presentan

en la población Lo que se debe hacer es dividir a la población es

subpoblaciones y se selecciona una muestra para cada estrato. La

fracción para cada estrato está dado por:

Fuenle Hernandez, Fernandez,Baplista
'Melodolog¡a de la lnvestigación"( 'lgg8)

Dond e.

./F fracción del estrato

t1 Tamaño de la muestra

N Tamaño de Ia población

Reemplazando tenentos que

t,

() l{

llr -06q5

De manera que el total de la subpoblación se multiplicará por esta

fracción '7, " constante a f n de obtener el lamaño de la muestra

para cada estrato.
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MUESTRA PROBABILISTICA ESTRATIFICADA DE

ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS A MASTERCARD DEL

ECUADOR

#DE
CATEGORíA

10
11

NOI\4BRE OE LA CATEGORIA TOTAL
POBLACIÓN

Bout 41

5
3

2

4

5

6
7

8
I

Medicrna
Ropá Delx)r tiva
L lsr.lrr v I rr r rr:strr¡ rs

0ornrda

¿ap ater ia s

et eria s

5
5
15
17
2

Joyerías
Tiendas Disqueras
Perf umerias _
Tier)rlas y Laboralor¡os
F

Centros de Belleza

I
4
4

Ópticas

Mueblerias
Tiendas de Mascotas

21 Servicios Varios

16

1?.

13

17

MU ESTti^

2B
4

12
11

4
4

2

1

3

1

6
3

6
3
6
3

4

2

4
2

3 2

1

1

1

2

2

,1

5 3
N = l4l n=98

I

I

I

1

I

I

I
I

I t¿ I Bazares varios

t_ ls__Llrbrerías y 
"_!q"_S__ _

I 18 I ComDutacrón
T-- -rs I-cin"'- " --
[---zo- -l r.]trtes -__ 1

2

I

t-
I

II
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ANEXO 5

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCIÓN "ARCHIVO"

Configurar Base de Datos: El programa utiliza una base de

datos formato tipo Access.

Configurar lmpresora: Permite seleccionar la impresora local

o de red, que se utilizará para imprimir los reportes, listados,

notiflcaciones a clientes o el nombre del cliente en lss tarjetas

¡nteligentes

Relación puntos / dólares: permite ingresar en una ,,tabla de

correspondencia" la relación que existe entre importe de

compra y ptrntos ;rsronados.

No permitir Puntaje Remanente: Si esta opción está t¡ldade,

significa que ca<.la vez que real¡ce un canje (puntos x premio)

el usuar¡o quedará con los puntos en cero. por lo contrario si

no está tildada la opción cuando se efectúe el canje, quedará

un puntaje remanente en el sistema. En el programa

propuesto definimos que esta opción no estará marcada,



157

para que el cliente pueda contar con lo puntos sobrantes en el

momento de canjear un premio.

lmagen del membrete de la notificación: Permite enviar

notificaciones a clientes con el membrete de su empresa. A

través de esta opción se puede seleccionar la imagen que se

halla diseñado para tal fin, (logotipo de la empresa, datos,

etc. )

Cartas de Notificación para Clientes: En forma automática

es posible generar un mailing a un grupo de usuarios que

posean una "fecha especial" Ej: Cumpleaños, aniversarios etc.

Con lo que se podria listar e imprimir una "notificación' que

haya sido elaborado de ante mano, permitiendo generar de

manera rápida y sencilla, notificaciones, que son

fundamentales, para hacer sentir a los clientes qUe son

"importantes" para la ernpresa
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ANEXO 6

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCIÓN .,BUSQUEDA"

Buscar para Nueva Conrpra: Eligiendo €sts opción o

presionando la tecla F3 del teclado, abrirá una ventana, que

esperará el ingreso cle un número de tarjeta de usuario. Usted

puede ingresar la numeración de la tarjeta tipeando el número

del cliente (equivalente al número de la solicitud de afiliación),

o se puede conectar un lector de tarjetas chip para leerla en

forma automática.

Buscador Gtrl + B: Eligiendo esta opción o pres¡onando las

teclas Ctrl+ B del teclado; permite a diferencia de la ¡.¡ti'e

opción que solo busca el núnrero de tarjeta realizar

búsquedas nr(rltiples por cualquier dato del usuario. (Nombre,

dirección, teléfono etc. )
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ANEXO 7

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCIÓN ,.NUEVO''

Nuevo Cliente: Por medio de 6sta opción se puede ingresar

los nuevos clientes afiliados al programa con todos sus

principales datos personales (nombre, dirección, teléfono etc.)

Premio Nuevo: Permite ingresar nuevos premios asignándole

una foto para que se muestre cada vez que se consulte, y se

tendrá que prefrjar a que'cantidad de puntos" el cliente podrá

acceder al mismo.

lngresar compras desde archivo: Es una opción avanzada,

que se utiliza en proyectos de fidelización donde se desea

realizar la conexión con otro software.
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ANEXO 8

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCIÓN "NUEVO"

Lista de Premios: Como su nombre lo indica, muestra la lista

de premios (recompensas) y permite realizar un ABM de los

m¡smos (Alta, ba¡a, modificación )
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A|.¡EXO 9

DETALLE DE SUiiuÍ'ClOi'l[S DE LA OPCION "INFORMES"

Listados: Esta es una herramienta muy importante del

software, porque permrte hacer todo tipo de informes. Existen

4 tipos de listados generales:

Clientes

Esta opción permile 5 tipos de "filtro"

. Clientes: Lista todos los clientes del sistema de fidelización

con sus datos.

. Puntos por cliente. Listado de los clientes y su puntaje

acumulado.

. Clientes con premios a adjudicar: Listado de clientes que

ya sobrepasaron en puntaje el primer premio (el de más ba.io

puntaje). pero qUe no realrzaron el canje todavía_

. Clientes con fecha cle afiliación entre: permite listar los

clientes ingresados en un rango de fecha, útil para calcular

crecimiento de la base, mensual, btmestral etc.

x

Compfas
Arl¡urlicac¡ones
Pr€mioB

M o§tarLlstado: Clie nle s Clienles Oodos) :l I tmprimir
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Clientes con fecha especial: Lista todos los clientes con

fecha especial dentro de un determinado mes.

Comoras

. Compras: Lista todas las compras dentro de un rango de

fecha.

. Compras diarias por cl¡ente: Lista las compras divididas por

día y por cliente.

. Compras mensualeg por cliente: Lista de compras dividas

por mes.

. Compras rliarias: f slaclislit:¿t diaria cJe compras

. Compras rrensuales: LstaL.jrstrca rlensual de compras,

. Total de compras por cliente: Estadística de compras total

por nombre de cliente.

- Compras anuladas: Lista las anulaciones de compra.

Todas las opciones perm¡ten elegir un rango de fechas, y

además puede discriminarse por "vendedor, del sistema que

realizó la venta.

Adiudicaciones
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Muestra un listado de "adjudicaciones" (premios entregados a

clientes) dentro de un rango de fechas. (qué premio se

entregó a cada cliente )

Adjudicaciones anuladas (listado de todas aquellas

adjudicacrones que se hicieron por error y tuvieron que ser

anuladas.)

Prem¡os

. Muestra el listado de premios prefijado, y su puntaje al cual ss

accede para canjear.
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ANEXO 1O

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCIÓN "USUARIOS,'

Usuarios del Sistema: Es para dar de alta, baia o modificar

usuarios del sisterna

Canrbiar nti r.or¡lr¡soña: Fsta desde ya- puede Ser

modificada, así también como la de los demás usuarios.
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ANEXO 11

CONTRATO DE AFILIACION DE LA TARJETA Srnan Porrn

Comparecen por una parte la compañia MasterCard del
Ecuador, a quien en adelante se le podrá denominar como la
"Compañía" o la 'Emisora", y por otra parte , el firmante al pie del
presente documento. como el Titular Principal, a quien se le podrá
denominar el "Titular".

Para efectos de este ¡nstrumento, los comparecientes en
conjunto se denominarán en lo posterior simplemente "las partes".

1.- La Emisora otorga la tarjeta denominada "Smart point' , en
adelante la "Tarjeta" a nombre del Titular, en razón de que éste
adquiere los derechos y obligaciones que se contratan por el presente
documento. El Titular deberá firmar en este documenlo o en el registro
de f¡rmas termograbadas, lo cual implica la conformidad y aceptaciói-l
de todos y cada uno de los términos y condiciones del presente
contrato.

2 - Con la tar,,:l;r r,l lrtllar r¡r-le efectue consumqsen cualquiera
de los locales del Cenlro Comerc¡al Mall del Sol. que participen en esta
mecánica, participantes en este mecanismo, pude acceder a los
benefcios que la emisora establezca.

El titular deberá solicitar en el local part¡cipante, la factura
personal por sus compras canceladas con la tarjeta MasteCard
Clásica, lnternacional o Gold, de acuerdo a lo establecido por el SRI y
su respectivo voucher. Está prohibido tratar de acumular beneficios con
facturas de otras personas, lo que constituirá un abuso y mal manejo
de la tarjeta, que acarreará responsabilidad civil y penal

La tarjeta del Titular, No es de
propiedad exclusiva de la Emisora, la misma que autoriza su uso al
Titular, para quien la Tar.jeta es un documento personal e intransferible,
consecuentemente el Titular es responsable c¡vil y penalmente de su
correcta utilización, por lo que queda expresamente prohibido, el
errtregar la Tarjeta, o permilir su uso por parle de t€rceras personas.

En el caso de presentarse mal manejo de la Tarjeta, el Titular de
la misma debería cancelar a la Emisora, el valor de los premios que se
hayan retirado con un recargo del 1OO% y de acuerdo al detalle y
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documentos que la Emisora presente, en un plazo no mayor a S días a
pañ¡r de la fecha de notificación.

3.- El plazo de duracrón del presente contrato es de un año,
contado a partir de la fecha de emisión de la Tarjeta, renovable
anualmente si así lo decide la Emisora, y solamente después de recibir
el valor anual del uso de la Tarjeta que la Emisora lr.¡e periódicamente,
La Emisora podrá realizar la renovación aL¡tonlática de la tarjeta de
acuerdo a las politicas que esta der-:irJa

4 - Para reobrr por plnlera vez la tarleta el Titular deberá pagar
a Ia Emisora el costo que corresponda y una copia de la cédula de
identidad del litular.

5.- En caso de pórclida, sustracción, hurto o robo de la Tarjeta. el
Tilular deberá notificar del hecho inmediatamente a la Enrisoia, por
escr¡to y/o por teléfono al Departamento de Mercadeo de MasterCard
del Ecuador; en el segundo y tercer caso deberá ratificar por escrito
este part¡cular, máximo dentro de las cuarenta y ocho horas posteriores
a la primera comunicación.

El titular será responsable del manejo de la tarjela hasta
cuarenta y ocho horas después de que el hecho haya sido comunicado;
los beneficios que se acumulen después del hecho serán anulados.

6.- El Titular podrá solicitar la cancelación de la Tarjeta, una vez
que haya cumplido con todas las obligaciones que este contralo
genere. No se le reembolsará el costo pagado, y perderá los beneficios
que pudiera tener acumulados.

7.- El Titular se obliga a comunicar por escrito a la Emisora,
sobre cualquier camb¡o relacionado con los datos consignados en la
solicitud y el presente contrato, relacionados con direcc¡ón, domicihc,
lugar de residencia, ocupación o profesión, disminución de patrimonio,
y demás datos personales que la Emisora solicile, para poder enviarle
la informacrón sobre la Tarjeta que la Emisora considere necesarios.

8.- La emisora de ninguna manera es responsable por la
cantidad, oportunidad y demás condiciones de los bienes y servicios
que el Titular adquiera en los locales del Centro comercial Mall del Sol,ni por el incumplimiento de las obligaciones comerciales de los
establecimientos o locales aflliados a la Tarjela, en el cual se
efectuaron consumos.

i(
1¡L

El t¡tular se compromete a notificar a la Emisora, en caso de
detéctar que en algún tocat part¡cipante no le brindan el beneficio
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publicado en el sticker colocado en el ingreso del mismo, para que la
Emisora pueda realizat la gestión que corresponda para el
cumplimiento de los beneficios acordados con el local.

9.- El T¡tular se obliga solidaria, incondicional e indivisiblemente
para con la Emisora a cumplir las obligaciones emanadas del presente
contrato.

10.- La Emisora podrá dar por terminado anticipadamente el
presente contrato, en caso de que el Titular realice manejos
fraudulentos o extraños, en cuyo caso la Emisora podrá retirar o
suspender inmediatamente la Tarjeta, y el Titular asumirá la
responsabilidad civil o penal que el hecho genere, no se le reembolsará
el costo pagado, y perderán los beneficios que pudiere tener
acu mulados.

1 1.- En virtud de que la Tarjeta es personal e intransferible, el
Titular no podrá ceder a terceras personas ni en todo ni en parte de los
derechos y obligaciones, que contrae por el presente contrato.

'12.- En todo lo que no se encuentre estipulado en este contrato,
las partes convienen que se apliquen las dispos¡c¡ones legales
pert¡nentes. Los comparecientes renuncian a fuero y domicilio y
deciden someter las controversias relacionadas con la interpretación,
aplicación y ejecución del presente contrato ajueces árbitros de la
Cámara de Comercio de Guayaquil en derecho, de acuerdo con la Lev
de Arbitraje y Mediación y el respectivo Reglamento La Emisorá
escogerá la jurisdicción y el trámite al que se someterán las
controversias originadas en el presente contrato.

La aceptación p,..:r parte rJe Ia E¡niso¡a al presente documento
estará dada por la emisión y entrega de la correspondiente Tarjeta.
Para constancia de lo anteriormente expuesto, el Titular reaflrmando
las declaraciones formuladas, suscribe el presente documento e
original, y se compromete a reconocer su firma y rúbriCa, cuando la
Emisora lo solicite, s¡n que dicho reconocimiento sea necesario para la
validez del presente contrato.

Firma del Titular

Guayaquil.
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Variables Entered/Removed
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Chang df '1 d'f2 Sig F

Cha
0 012

Squar sig

ANEXO 12
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Regression

Variables Entered/Removed

I Model
tI r_
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ANEXO 13

DETALLE

' Se resta en el año 1 el valor de 5250 por c¡ncepto de la promoción de

introducción.

Año 1 Año 2

45395

35199

21 339

43531

53347

77993'13

año 3 año 4 año 6

63345

49117

29777

64317

74441

145U237

Cuant¡¡
Cl¡ontor l/lall Sol . Maltorclrd
Cllontos SMART POINf

Adquisrcróñ do lartetas

'lngreso Por Tarjeta

Facluración Totsl c¡rent€s Smart Point

39412

30560

18s26

37053

4ffi
5554338

5r 378

39839

24151

50235

60378

1@44287

57 361

44478

26964

57164

6741O

122A9262
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