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INTRODUCCION

En los ultimos afos los clientes han demostrado ser sumamente
exigentes a la hora de efectuar la compra o contratacion de productos y
servicios. Ofrecer la mejor calidad, el precio mas bajo o el mayor
surtido de productos, no es mas una garantia para las companias, de
que el cliente preferira su producto o servicio entre la variedad ofrecida

en el mercado.

Generalmente, las empresas han orientado sus esfuerzos en la
Captacion de nuevos clientes, sin tomar en cuenta que al 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
primer paso. Lograr que este realice una serie de compras futuras,
depende en gran medida del grado de fidelidad que el cliente sienta

hacia la marca o producto.

La fidelidad depende, en mayor medida, de los valores diferenciales
que el cliente perciba de parte de la empresa  Identificar a cada
cliente, conocer sus preferencias y sus habitos de CONsSumo, aagemas

de recompensarlo por las compras que ha realizado. son valores
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VI

diferenciales que refuerzan su relacion con la compaiia y evitan la

desercion.

Muchas empresas piensan que los programas de fidelizacion son
instrumentos de venta eficaz, pero nada mas. Esto no es del todo
cierto. A medida que el marketing relacional crece; las empresas,
marcas y productos concretos van a tener la necesidad de utilizarlos

mas gue nunca.

MasterCard del Ecuador posee una amplia cartera de clientes (aprox.
82.000), seymentados de acuerdo al tipo de tarjeta que poseen.
Regularmente, la empresa realiza promociones y mercadeo directo
para mantener activa la relacion con el cliente, pkero debemos
considerar que no todos los clientes son iguales. De ahi, surge la
necesidad de identificar los “mejores clientes”, para forjar relaciones
que sean rentables y duraderas, proporcionandoles un valor y una

satisfaccion superiores

Las empresas necesitan ganarse la fidelidad y el respeto de los
clientes, esto se logra a través de sucesivos intercambios de
informacion y comunicacion entre ambas partes asi como de una

estrategia acertada.



VII

Para mantener sus actuales clientes, es necesario que MasterCard del
Ecuador S.A encuentre la forma de hacer de la lealtad algo todavia
mas atractivo y gratificante. Los buenos programas de fidelizacion
crean un vinculo entre la empresa y el cliente individual, la cual crecera
continuamente y cada ves sera mas dificil romper.  Los clientes se
sentiran motivados a mantener un trato con nosotros, para tener

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 mas
estrechas con los clientes. Es por esto que nuestro proyecto plantea la
aplicacion de tarjetas inteligentes en el desarrollo de un programa de
fidelizacion de marca compartida para MasterCard del Ecuador con el
Mall del Sol (centro comercial en el que mas consumen los
tarjetahabientes de la empresa), como una herramienta sencilla y ala
vez poderosa que servira como apoyo a la hora de tomar decisiones,
basandose en la informacion registrada sobre el comportamiento del
consumidor. Lo mencionado anteriormente se vera reflejado en un
incremento en los niveles de consumo, ademas de un vinculo
emocional con los clientes que provocara un sentimiento de

pertenencia y fidelidad



CAPITULO |

INFORMACION GENERAL DE
MASTERCARD DEL ECUADOR

Mastercard del Ecuador es una compania que ha venido participando
en el mercado de tarjetas de crédito del pais por mas de 20 afios,
respaldada por MasterCard Internacional. Durante este tiempo se ha
caracterizado por brindar a los clientes una variedad de productos (en
lo que a tarjetas de crédito se refiere), cada uno de los cuales esta
dirigido a segmentos especificos, definidos por los requisirtos que cada
tarjeta posee. En este capitulo queremos describir brevemente los
inicios de esta compania en el Ecuador, su filosofia y los productos
que ofrece en el mercado, asi como también el valor agregado que

entrega al cliente a través de los beneficios y servicios prestados.



1.1

1966:

1979:

1980:

1983:

1984:

1990:

1992:

1994:

1996:

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Se establece Interbank Card Association (ICA), alianza de 17
bancos regionales de Estados Unidos para aceptar entre si sus
tarjetas de credito locales.

ICA se convierte en MasterCard International Inc. y su producto
es denominado MasterCard

Se crea la empresa Unicredit S.A, que manejara la marca
MasterCard en Ecuador, con el lanzamiento de la tarjeta
MasterCard Dual.

Se lanza por primera vez la tarjeta nacional.

MasterCard introduce la segmentacion del mercado de tarjetas
bancarias mediante el lanzamiento 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
administracion y financiamiento de su propia tarjeta.

La empresa Unicredit S A cambia su denominacion a
MasterCard Ecuador S.A. En este afio también se introduce
Maestro, el primer programa de débito en linea en el punto de
venta para el mercado ecuatoriano.

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



1999: MasterCard lanza su nuevo producto, la Tarjeta MasterCard
Garantizada.

2001: MasterCard del Ecuador publica su sitio web para brindar una
mejor informacion y servicio a sus socios. Junto con esto,
seguimos en el disefio de nuevos productos que satisfagan las

necesidades de todos.

1.2 FILOSOFIA Y ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
1.2.1 Mision y Vision

Misién

Ofrecer los mejores servicios financieros de crédito y pago, gracias a la
mas alta tecnologia que permite reducir costos, brindar mejor servicio y
obtener mayor rentabilidad, beneficiando asi a empleados, accionistas

y la sociedad.

Los clientes de MasterCard son socios tarjetahabientes, comercios

afiliados y los bancos encargados de emitir los productos. que ofrece la

empresa.

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

nuestros clientes y soportados por la mejor tecnologia y servicio.



1.2.2 Objetivos y Valores

Objetivos

+ Contribuir al desarrollo econémico y social del pais, 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
_/’-’“_“‘\_
+ Respeto por las personas ’A
Calidad de servicio K\:\
CB-:

Responsabilidad social y profesionalismo

« Honestidad y compromisn

1.2.3 Slogan

‘Hay ciertas cosas que el dinero no puede comprar, para todo lo

demas existe MasterCard”

1.3 ENTIDADES EMISORAS
MasterCard
+  Banco de Guayaquil

+ Banco del Pacifico



+ Mutualista Pichincha
« Banco del Pichincha

+  Produbanco

Maestro

Banco de Guayanuil
+ Banco del Pacifico

- Banco Territorial

+ Lloyds TSB Bank

+ Banco del Pichincha

+  Produbanco

Cirrus

Banco de Guayaquil
+ Banco del Pacifico
Banco Territorial
+ Lloyds TSB Bank
« Banco del Pichincha

+  Produbanco



1.4 PRODUCTOS

1.4.1 Tipos de Tarjetas

MasterCard Clasica
Esta es una tarjeta de aceplacion lanto nacional, como Internacional, la

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

I. Relacién de dependencia:

- Ser ecuatoriano ( ) )
&
- Edad minima 21 afos y maxima 65 afos o
- Ingresos mensuales $ 300
- Estabilidad laboral 1 afio
Antigledad en cuenta 6 meses
- Saldos en cuentas 2 cifras Altas ($60-$40) y/o Patrimonio US$
3.000

+ Minima instruccion secundaria
Il. Profesionales o independientes:

+ Ser ecuatoriano

« Edad minima 21 afios y maxima 65 afios
+ Ingresos mensuales $ 800

+ Estabilidad laboral 2 afios

« Antiguedad en cuenta ? anos



- Saldos en cuentas 3 cifras medias ($700-$900) y/o Patrimonio
US$10.000

+ Copiade RUC

MasterCard Internacional

La tarjeta MasterCard Internacional ofrece a sus socios, los mas
variados planes de financiamiento, los que pueden ser utilizados en
mas de 15.000 comercios afiliados en nuestro pais y 29 millones en el
mundo, asi mismo pueden obtener avances en efectivo en mas de
800.000 cajeros en el mundo a través de la red Cirrus. Se debe

cumplir con los siguientes requisitos:

I. Relacion de dependencia:

+ Ser ecuatoriano

+ Edad 21 afios y maxima 65 afos

+ Ingresos mensuales US$800

+ Estabilidad laboral minimo un afio (Trabajo anterior o actual 3
meses)

+ Antigliedad en cuenta un afo

« Saldos en cuenta 3 cifras medias (US$400-US3600) 6 Patrimonio

US$ 10.000.

R.U.C. (Profesionales)



Il. Profesionales o independientes:

- Ser ecuatoriano

« Edad 23 anos y maxima 65 anos
+ Ingresos mensuales $2.000

- Estabilidad laboral dos arfios

+ Copiadel R.U.C.

« Antiguedad en cuenta 1 afno

- Saldos en cuenta 4 cifras bajas (US$1000-US$3000) 6 Patrimonio

US$20.000

MasterCard Gold

La tarjeta MasterCard Gold es mas que una tarjeta de crédito. Ofrece a
sus socios, prestigio y distincion con los mas variados planes de
financiamiento y cupos privilegiados. Estos pueden ser utilizados en
mas de 15.000 comercios afiliados en nuestro pais y 29 millones en el
mundo; asi mismo pueden obtener avances en efectivo en mas de
800.000 cajeros en el mundo a través de la red Cirrus. Adicionalmente

tiene incorporado servicios que distinguen y protegen al socio en el

exterior.
rf- “'\
l. Relacién de dependencia: i ;
\v
I N
_ R
Ser ecuatoriano el

« Edad 21 afos y maxima 65 anos



+ Ingresos mensuales US$1.500

- Estabilidad laboral minimo 2 afios (Trabajo Anterior o Actual 3
meses)

- Antiguedad en cuenta 1 afio.

- Saldos en cuenta 3 cifras altas (US$700-US$900) 6 Patrimonio
US$15,000

« Minimo educaciéon secundaria

Il. Profesionales o independientes:
« Ser ecuatoriano
Edad 23 afios y maxima 65 afios
Ingresos mensuales US$2,500
- Estabilidad laboral dos afos
+ Copiadel R.U.C.
+ Antiguedad en cuenta 1 afo
+ Saldos en cuentas 4 cifras bajas (US$1,000-US$3,000) 6 Patrimonio

US$30,000

MasterCard Garantizada

La tarjeta MasterCard Garantizada, es una tarjeta de crédito que se
emite con respaldo de una C.P.F. (Cuenta Provisién de Fondos) como
garantia del cupo asignado. Esta goza de los beneficios y el prestigio
de una MasterCard normal con los mas variados planes de

financiamiento, los que se pueden cancelar al contado sin intereses o



permite financiar los saldos con pagos minimos, facilitando de esta
manera sus consumos en mas de 15.000 comercios afiliados en ei
Ecuador.
Requisitos:

« Ser mayor de edad

+ No estar en central de riesgo

Instruccion Secundaria

Depdsito minimo de US$200

MasterCard Garantizada Internacional

La tarjeta MasterCard Garantizada Internacional, es una tarjeta de
crédito que se emite con respaldo de una C.P.F. (Cuenta Provisién de
Fondos) como garantia del cupo asignado. Esta goza de los beneficios
y el prestigio de una tarjeta MasterCard con los méas variados planes de
financiamiento, los que pueden ser utilizados en mas de 15000
comercios afiliados en nuestro pais y 29 millones en el mundo: asi
mismo pueden obtener avances en efectivo en mas de 800.000 cajeros
en el mundo a través de la red Cirrus. Adicionalmente tiene

incorporado servicios que distinguen y protegen al socio en el exterior.

Requisitos:
- Ser mayor de edad

No estar en central de riesao
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+ Instruccion Secundaria

Depdsito minimo de US$800

MasterCard de Afinidad

Por medio de los programas de afinidad, los socios se identifican con
un grupo de personas de intereses, actividades o membresias en
comun, ademas de obtener beneficios adicionales exclusivos de la

institucion elegida o realizar aportes por cada consumo que realizan.

Los socios pueden acceder a estos programas, simplemente

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

+ MasterCard Incae

* MasterCard Mi Comisarialo

+ MasterCard Autec
MasterCard Zamorano

+ MasterCard - Continental Mall

MasterCard Corporativa
La tarjeta de crédito MasterCard Corporativa estd disefiada
especialmente para respaldar y distinguir a ejecutivos de las empresas,

a quienes les ofrece una linea de crédito con los mas 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 mas de 15.000 comercios afiliados en el pais y 29
millones en el mundo: asi mismo disponen de avances en efectivo en

mas 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

Ccaso.

Requisitos:
+ Escritura de la Constitucién de la Compania.
+ Nombramiento actualizado del representante legal.
- Numero de cédula del representante legal.
« Numero de cédula de representante legal y ejecutivos que
solicitan la tarjeta.

+ Ultimo balance de la empresa.

\

« Numerode R.U.C, —

SN,

/



1.4.2 Beneficios y Servicios

En la siguiente tabla se puede distinguir los diferentes servicios que

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

que servicio corresponde a la tarjeta respectiva).

GARANTIZ
ADA
INTER GARAN- INTERNACI
CLASICA | NACIONAL | GoOLD TIZADA ONAL CORPORATIVA
SERVICIOR
Beguro de
Desgravamen
S
Vuelo
Seguro Contra
Fraude y Robo
Beguro Gratuito . . E
de Asistencia
Médica
Beguro Gratulte L] D D
de Asistencia
Mecdnlca
AXA
Asistencia o
poig 0J [Z) 0 O
Vinjero
MasterCard ["W I‘J] {n D
Global Service
Mast,
P O | -

Figura 1.1. Beneficios y Servicios
Fuente: MasterCard del Ecuador




13

1.4.2 Beneficios y Servicios

En la siguiente tabla se puede distinguir los diferentes servicios que
MasterCard ofrece por tipo de tarjeta, (las casillas con visto muestran

que servicio corresponde a la tarjeta respectiva).

GARANTLL
: ADA
TARJETA INTER GARAN- |INTERNACI
CLABSICA NACIONAL aOLD TIZADA ONAL CORPORATIVA
BERVICIOS
Beguro de
Deagravamen
Seguro de [
Vualo
8
Seguro Contra
Fraude y Robo
4 8
Beguro Gratuite
de Aslatsncia
Médica
de Aslstencia
Mecdnloa
AXA
Asistencia
et . O O
Viajero
MasterCard ]
Olobal Bervice
Masterse gure
de Autos D D D

Figura 1.1. Beneficios y Servicios
Fuente: MasterCard del Ecuador



1.4.3 Costos

Existen costos asignados de acuerdo al tipo de tarjeta ya sea por la
emision de la tarjeta del titular, de los adicionales o su renovacion que
se muestran en tabla siguiente, asi como también los costos
correspondientes a otros rubros como la sustitucién de tarjetas,
mantenimiento de cuentas y comisiones que se cobran al cliente por

otros servicios.

Costo de Tarjetas Gold [Internacional |Nacional |Garantizada
Tarjeta Nueva del Titular| $60.00| $40.00 | $20.00 | $800
Tarjeta Nueva del| $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Adicional
Renovacion Anual del| $60.00 $40.00 $20.00 $8.00
Titular

Reposicion/Sustitucion de Tarjetas

Reposicion por pérdida o robo de tarjeta MasterCard $0.00
Reposicidn por pérdida o robo de tarjeta MasterCard Gas | $0.00
Reposicion por pérdida o robo de tarjeta MasterCard| $0.00
Garantizada
Sustitucion por deterioro $0.00
Reemplazo de emergencia en el exterior ] %000

Mantenimiento Mensual de Cuenta

Tarjetas MasterCard Garantizada (Si el saldo es menor| $0.00
de $50) )
(Otras tarjetas MasterCard $2.00
iPagos de contado y socios Nacionales con saldos| $0.00
imenores a 50 dolares

Comisiones cobradas al socio

Avance de efectivo local $1.00
Avance de efectivo local de MasterCard Garantizada $0.50




Avance manual de efectivo en el exterior $4.00
Avance de efectivo en cajeros automaticos del exterior $4.00
Consumos de gasolina - - $0.33 |
Otras Comisiones

Copia de vale $2.00
Copia de vale de consumos en el exterior por| $25.00
viaje/entretenimiento

Diferido interno $0.25
Emision y envio de estado de cuenta - $1.50
Emision y envio de estado de cuenta garantizada $1.00
Reposicion de estado de cuenta $1.00

Tabla 1.1
Elaborado por: Marnana Sanchez — Ingrid Tutivén
Fuente: MasterCard del Ecuador

15
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CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL DE
MASTERCARD DEL ECUADOR

El mercado de tarjetas de crédito del pais se disputa entre 4 marcas de
reconocimiento nacional e internacional. En el cual MasterCard del
Ecuador tiene una importante cuota de mercado. En este capitulo
analizaremos a la compafia no solo desde un punto de vista
cuantitativo, sino también desde uno cualitativo. Considerando en el
primer caso un analisis en base al numero de transacciones y al
volumen de facturacion que efectuaron los tarjetahabientes. Y en el
aspecto cualitativo evaluaremos la situacion de la empresa con
relacion a la competencia utilizando el analisis FODA y la Matriz BCG

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

2.1.1 Participacion de mercado: MasterCard vs. Otras tarjetas de
crédito

Comparando los primeros semestres de los afios 2001 y 2002,

podemos apreciar que la participacion de tarjetas de crédito, presentéd

pequenas variantes que fueron favorables para MasterCard del

Ecuador (Anexo 1).

La Tarjeta Diners Club, descendi6 de 53.31% de participacion al
51.80%, lo que representa la pérdida de 1.51 puntos porcentuales; de
igual manera Visa paso de 20.53% al 17.28%, esto es 3.25. Los

puntos perdidos entre estas dos marcas suman 4.77 %.

El total de puntos perdidos por Diners y Visa, fueron obtenidos y
repartidos entre MasteiCard y American Express (Banco de
Guayaquil). Las Marcas mencionadas incrementaron su participacion,

de la siguiente forma:

+ MasterCard del Ecuador que contaba con 19.41% en el 2001, paso a
tener 21.41%, es decir, que se obtuvo un 4 % a favor.
« American Express: Contaba con una participacion de mercado del

6.74%, su cuota subio a 7.51%, obtuvo 0.77 % a su favor.
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2.1.2 Comparativo de costos por tipos de tarjetas

MASTERCARD Costo DINERS Costo
Garantizada $ 8
Adicionales
Clasica $ 15 Personal (sin cupo) $ 20
Adicionales Adicionales $ 5c/u
Internacional $ 40 IClub Advange $ 90
Adicicnales 4 gratis Adicionales 1 gratis, a partir de la 2da. $ 25
Gold $ 60
Adicionales 4 gratis
(Corporativa Cldsica $ 12 [Corporativa Nac $ 30
KCorporativa Inter. $ 40 (Corporativa Inter. $ 20
MasterCard Gas Gratis Gas Club $ 15
i Si $ 8
* El costo de latarneta es cnhrado en la * Fleosto de la tarjeta es cobrado el
lemision del primer estado d~ ~~n!a nomer mes
VISA BANCO DE
GUAYAQUIL Costo AMEX Costo
Clasica $ 15
Adicionales $ 2.5 c/u
Personal (Inter) $ 10
Gold $ 30 |Gold $ 20
Adicionales: 1 gratis, a partir de la
Adicionales $5c/u [segunda $ 2ciu
Corporativa Clasica $ 15
Corporativa Oro $ 35
" El costo de la tarjeta es cobrado el
primer mes - o

Tabla 2.1

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Fuente: MasterCard del Ecuador

Para el analisis de costos por tipos de tarjetas, se ha tomado como

referencia para la tarjeta visa, a Visa Banco de Guayaquil.

Como



podemos observar MasterCard, ofrece una amplia gama de tipos de

tarjetas de crédito, cada una con su costo correspondiente.

El competidor que tiene mas porcion en el mercado de Tarjetas de
credito, Diners Club ofrece muchos tipos de tarjetas, pero estas
tarjetas tienen costos elevados con relacion 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, asi como también para la tarjeta MasterGas; que aunque
Diners brinda un producto 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 MasterCard una de las que mas

ventajas tiene frente a las demas

2.1.3 Creditos - Servicios — Beneficios de Tarjetas De Crédito

Realizando un comparativo de MasterCard con relacion a las otras

tarjetas de crédito, en primera instancia se puede evaluar que ofrece



muchas formas de pago a sus tarjetahabientes al igual que Diners, Visa

y AMEX (Anexo 2).

MasterCard brinda muchos servicios y beneficios a sus clientes, que
los protegen tanto dentro como fuera del pais. Es importante destacar,
que se cuenta con el respaldo de empresas serias que garantizan
dichos seguros. Con relacion a las demas marcas de Tarjetas de
crédito, MasterCard ofrece una diversidad seguros para clientes que
realizan viajes al exterior. Por su parte Diners Club ofrece lo basico 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 educativo, soporte telefénico a

Sus socios y brinda informacion a través de sitios web.

Con relacion a la paite de costos, vemos que por el rubro de emision
de estado de cuenta Diners Club tiene costo cero, no sucede de esta
forma en MasterCard que se mantiene entre Visa-BG y American
Express con un costo de $1.50. Por la reposicion de tarjeta,
unicamente es Visa-BG quien cobra el valor de $5, al igual que por la
emision de tarjeta por extravio que tiene un valor de $2.50 y por este
concepto también American Express cobra $1. Las comisiones por
avances de efectivo, consumos en gasolineras, costos de

transacciones en cajeros locales e internacionales, varian entre las



cuatro marcas de tarjetas de crédito, algunas no cobran estos valores,
otras tienen tarifas que rigen para todos los tarjetahabientes y
finalmente en otros casos se cobra un porcentaje. Para finalizar con el
tema de los costos, vemos que unicamente es Visa-BG quien cobra
una cuota por el seguro anual; otro costo que es muy importante para
el tarjetahabiente de cualquiera de las marcas es el del Mantenimiento
de cuenta, el que varia de $2 hasta $3, siendo Diners quien no cobra

por este concepto.

2.2 INFORMACION ESTADISTICA DE LA EMPRESA

2.2.1 Facturacién Total Riesgo MasterCard

La informacion recabada de la facturacion de MasterCard, cabe
recalcar que se refiere Unicamente a la facturacion del emisor de
tarjetas MasterCard, MasterCard del Ecuador, es decir que aqui no
constan los valores facturados por los demas bancos que emiten esta
tarjeta. Si hacemos una revision de la facturacién en afios anteriores
podremos ver que en el afio 2000, muestra niveles bajos de facturacion
hasta el mes de septiembre, incrementandose a partir_ del mes de
octubre hasta diciembre. En el 2001 se incrementan los valores

facturados por parte de los socios y es el afio 2002, el que supera
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notablemente a los afnos anteriores, tal como lo muestra la grafica que

permite ver el comportamiento de los tarjetahabientes.

Facturacién Total Riesgo MasterCard

25,000 ...

20,000 i

15.000 *

—e—2000
—&—2001
200

10,000 ‘et

5,000

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Figura 2.1: Facturacion |ctal nesgo MasterCard
Fuente: Mastercard del Ecuador
Elaborado: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Tal como se menciond anteriormente, en el afio 2002 se incrementé la
facturacion de MasterCard, lo cual fortalecié su participacion de
mercado del 21.44% en el primer semestre de ese afo. Si
comparamos el primer semestre del 2002 con el del 2001 tendremos

que:

Periodo Facturacion | Crecim. 1er. Periodo

[
1ler. Sem./2001 45 828

2do. Sem./2002  |61.694 35%

Tabla 2.2 Crecimiento en facturacion MasterCard
Fuente: Mastercard del Ecuador
Elaborado: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén
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A continuacion se analizara el primer periodo del afio 2002, haciendo

una comparacion mensual con el 2001,

CRECIMIENTO

Meses (1er. Semestre 01 [1er. Semestre 02
ENE |  -13% | -15%

FEB | 19% | -26%
MAR |  37% | 12% |
ABR | 5% | 16%
MAY | 23% 17%

JUN | 6% | 14%

Tabla 2.3: Crecimiento porcentual mensual
Fuente: Mastercard del Ecuador

Elaborado: Mariana Sanchez - Ingrid Tutivén

- 1teor. Semestro 01 -=— 1or. Semestre 02 !

Figura 2 2. Facturacion Total riesgo MasterCard
Fuente: Mastercard del Ecuador

Elaborado: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén
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Este cuadro de crecimientos 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 haber
obtenido dicho crecimiento, uno de los principales motivos fue la puesta
en marcha de la promocion mundialista, que se efectud en los meses

de Marzo a Mayo del 2002.

Los resultados obtenidos de la promocion permiten apreciar que las
cifras crecieron, siendo el mes de Mayo el mas alto en Facturacion, que
comparado con la promocion del anterior mundial (Francia 1998) es

mucho mayor.

COMPARATIVO MUNDIAL 1998 CON MUNDIAL 2002
Fact. Ecuatorianos en Promociones

ANO MAR ABRR MAY
1998] 8.091.49 7.950 88 7.765 64
2002 006800 10,547 .00 12,351.00

Facturacion de Ecuatorianos en Promociones

15,000.00

10,000.00 |—— O Nl
| - — o-.f?f;;é‘!l
| 5.000.00 ‘ EIEmA T

000 b—

MAR ABR MAY

|——1998 —=—2002 |

Figura 2 3. Facturacion de Ecuatorianos
Fuente: Mastercard del Ecuador
tiaborado: Mariana Sanchez - Ingrid Tutiven
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De igual forma podemos comparar, ese mismo periodo de la promocién
con el afie 2001 y ver como ha crecido la facturacion, y los resultados

son de un crecimiento del 51.37%

Comparativo mismo periodo 2001 vs.2002

FACT. TOTAL | CREC.

MAR - MAY 01| 38,692 -
MAR - MAY 02| 58,569|51.37%

Tabla 2.4: Comparativo en periodo 2001 vs 2002
Fuente: Mastercard del Ecuador /'—~
Elaborado: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

2.2.2 Cuentas Riesgo MasterCard

El volumen de cuentas ha crecido durante el ano 2002; en diciembre
del 2001 cerré con 67 267, y en el mes de Diciembre del 2002 cerro

con 82.518.

Numero de Cuentas Titulares de MasterCard I

i 90,000 -

80,000 SO
| 70,000
60,000
50,000
| 40,000
| 30,000
| 20,000
10,000

|—e— 2000
—m— 2001
2002 |

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Figura 2.4 Cuentas Titulares
Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaborado por. Mariana S&nchez — Ingrid Tutivén
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Con el incremento de tarjetahabientes, la facturacion alcanzé niveles
de crecimiento del 35% en el primer semestre (como se expuso en el
analisis de facturacion). Si comparamos la curva de los dos Ultimos
anos, veremos que la del 2001 tuvo un mayor crecimiento e términos
porcentuales mensuales y los crecimientos de estos meses fluctuan de
1% hasta 11%. Por el contrario en el 2002 la grafica tiene un
crecimiento mas regular y lo demuestran los crecimientos que a
diferencia del 2001, van de 0.7% hasta 2.4%. Con lo que podemos

concluir que el 2001 tuvo un mayor crecimiento de cuentas.

 Mes Crecimientos | Crecimientos |
Mensuales Mensuales
| 2000 | 2002 |
__Enero | 1% | 1% |
_Febrero 1% 0.7%
Marzo | 3% L 10%
Abril ; 4% | 1.4%
Mayo | 5% 1.7%
_Junio | 5% | 1.9%
Julio ) 9% o 72.4?/0 -
_Agosto | 4% 22%
Septiembre| 4% | 21%
Octubre | 2% | 24% |
| Noviembre |~ 1% |  19%
Diciembre | 2% | 19% |

Tabla 2 5. Crecimientos Mensuales
Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Por otro lado, podemos hacer un analisis de cuentas por tipo de tarjeta,
veremos que mayor demanda ha tenido la Tarjeta de tipo Clasica que

para el mes de noviembre 02 llegaron a ser 58.528 cuentas, no
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obstante las tarjetas Internacionales en el 2002 empezaron siendo
8.000 y alcanzaron las 13.400. Por otra parte la tarjeta Gold duplico el
numero de cuentas, en otro tipo de tarjetas existid también un
incremento, en algunos casos se mantuvieron en los mismos niveles y

en otros disminuyeron.

! Cuantas Titulares por Tipo de Tarjeta ]
5 Afio 2002

170,000 _
150.000 - e i,

%5&000 .- s AR ., 'f"”:
| 40,000
| 30,000
| 20,000

R N S W WD SR
- ————®

&—9

02 02 02 02 02 02 02 02 02 02 02

r Ene- Feb- Mar- Abr- May- Jun- Jul-02 Ago- Sep- Oct- Nov- Dic-
\
|
\
[

Inter Clasica —#— Intemacional —@— Gold |

Figura 2. 5: Cuentas Titulares por tipo de tarjeta
Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

2.3 ANALISIS FODA

Este analisis es denominado FODA, por las iniciales de cada punto que
es considerado parte de esta evaluacion de la empresa, las cuales son:
Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. A continuacién
describimos la situacion de MasterCard en cada uno de los puntos

antes mencionados
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FORTALEZAS

Principal emisor MC.
Alta participacion en el
mercado de Tarjetas de
Credito.

Excelentes Relaciones
publicas

Alto nivel de preferencia
por parte de los
consumidores
Estabilidad operativa
Plataforma tecnologica

DEBILIDADES

Base de datos desactualizada

Débil comunicacion de beneficios
Iservicios

Politica de limite de piso y
comisiones

Politicas de lineas de crédito.
Estructura de servicios para clientes
VIP

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

OPORTUNIDADES

Base de datos

potencialmente mercadeable

Estabilidad econémica
Desarrollo de productos
Emision de otras marcas
Desarrollo de comercio
electrénico

2.4 MATRIZ BCG

N |

AMEZANAS

Inversion agresiva de competencia
(Visa/lAmex)
Crecimiento nuevos emisores

La Matriz BCG (Boston Consulting Group) establece la situacion de la

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

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

mercado. En este caso, para poder ubicar a cada marca del mercado
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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 porcentajes de cuota y

crecimiento de mercado, correspondiente a cada marca.

Cuota
relativa | Crecimiento
Marca Cuota | Compeloncia de : en
dal Mercado | el Mercado
Metcadn (Eje X) (Eje Y)
DinersClub | 5180% |  2341%|  221|  16.28%
MasterCard | 2341%| 5180%|  045|  34.36%
Visa 17.28%; 23.41% 7 0.74 1.72%
Amex 7.51% | 17.28% | 043  23.23%
Tabla 2.6

Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaboracion: Mariana Sanchez/Ingrid Tutivén

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

- Para Diners Club: Por ser el lider 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= 221, lo que es elevado
segun la matriz BCG por ser mayor a 1.

+ Para MasterCard: Esta marca es la segunda del mercado y le
corresponde compararse con Diners que es su inmediato superior,
con lo que la cuota relativa de MC es: 23.41/51.80= 0.45. Esta cuota

es debil por ser menor a la unidad.
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+ Para Visa:Esta marca debe ser comparada, con su inmediato

superior, es decir con MasterCard. La cuota relativa de mercado es

iguala 17.28/23.41=0.74

+ Para American Express.

De igual manera esta marca se debe

comparar con su inmediato seguidor, obteniendo una cuota relativa

de mercado de: 7.51/17.28 = 0.43.

Una vez obtenida la informacion requerida para realizar la ubicacion de

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

ESTRELLA DILEMA
9 TG mmme mmiomom o momia  e .--_-@
8 Alto :
= 2323 === mmmm e -t
= i
e 1628 fmm=------=- :"’ X
g 10% | IT
= VACALECHERA ! ' PESOMUERTO
© L
£ Bajpo : '
0 i !
El 2 ' !
© 172 | . S --m "
j 1 1!
1 \ 1!
| | [ | |
8 g 1 05 02 0125

Fuerte Déhil
Cuota Relatrva del Mercado

Entonces MasterCard del Ecuador estaria ubicado en el cuadrante

correspondiente al "dilema’en la Matriz BCG. Segun este andlisis. esto

refleja que a pesar de su desventaja con relacién al lider, tiene la
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posibilidad de aumentar la parlicipacion de mercado y convertirse en
estrella. Por lo que seria necesaria una inversion para financiar dicho

crecimiento.

Por otro lado Diners Club, se situa en el cuadrante de producto estrella,
lo cual queda demostrado por medio del calculo que es el lider del
mercado por la cuota relativa que presenta. American Express por su
parte le sigue a MasterCard, ubicandose en el mismo cuadrante de
‘dilema” y para finalizar Visa se situé 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 alta, entre los

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

estabilidad laboral minima de 1 afo.
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CAPITULO Il

MARKETING RELACIONAL: LA
GESTION DE MARKETING ENFOCADA
EN EL CLIENTE

Actualmente, las empresas en general atraviesan por la situacion de
competencia mas dificil de las ultimas décadas. El consumidor tiene al
alcance de su mano un sin nimero de alternativas para cubrir sus
necesidades, que hacen que su PDC (proceso de decisidon de compra)
se compligue aun mas, porque exige una comparacion y analisis mas
detallado, buscando una diferencia competitiva que haga a un producto
mejor o mas conveniente que otro. Por lo tanto para que las empresas
sean compeltitivas deben cambiar su filosofia de produccién/venta a
una filosofia de marketing y mas concretamente 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 blusqueda de las
necesidades de los consumidores, a través de los estudios e
investigaciones de mercados, que permiten crear o mejorar productos
y/o servicios; para que con la ayuda del Marketing Mix se establezcan
las estrategias y tacticas 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 clientes
satisfechos, y es por esto que han implementado departamentos de
servicio al cliente que incluyan asesoramiento, reparaciones, quejas,
devoluciones, etc. con la unica finalidad de que el cliente pueda
expresar su conformidad o disconformidad hacia el producto o
servicio prestado; pero estos esfuerzos no han sido suficientes para
lograr lealtad en ellos. Era necesario crear ademas un vinculo entre la
empresa y el cliente | y I2 unica forma para lograrlo era reorientando la
gestion del marketing, donde ademas de disefiar estrategias para
captar nuevos clientes 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 la 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 estan
satisfechos. Lo que implica crear y mantener una relacion a largo plazo
de tal forma que, en el transcurso del tiempo, existg una mejora
continua en la entrega de valor, buscando una fidelizacion del cliente

como medio para obtener un rendimiento superior.

Por lo antes mencionado podemos decir que ‘el marketing de
fidelizacion se fundamenta en la posibilidad de analizar el
comportamiento del consumidor en tiempo real y determinar patrones
de compra, que servirdn posteriormente para realizar acciones
personalizadas en cada uno de los segmentos definidos” ' : aportando
no solo datos referentes a los habitos generales de compra, sino
también referente a las motivaciones y a los comportamientos
individuales; con el fin de afrontar los retos que plantea el nuevo
entorno competitivo caracterizado por la maduracion y fragmentacion
de los mercados, por la presencia de clientes mas exigentes y por la

intensificacion de la competencia.

' Los consumidores del siglo XXI. Maria Luisa Solé , pag 156
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Las empresas tendran en la informacion obtenida del cliente una
herramienta basica para estrechar relaciones, conociendo mas a fondo
sus necesidades y determinando a su vez, variables que les permitan

realizar una segmentacion mas efectiva.

En el siguiente mapa conceptual (figura 3.1), podemos apreciar de

forma mas sintetizada la evolucion del enfoque que ha tenido el

& N\
% \

marketing. ( \
Y /
R [N
ENFOQUE ENFOQUE
TRANSACCIONAL RELACIONAL
Capturar Satisfacer su(s) Oplimizar su Retener al Establecer
atencion del nceesidad(es) consumo chiente vinculos
chente
Gestion Gestion Negociacion Grestion de la Gestion de la
oricntada a las orientada a la comercial retencion colaboracion
venias calidad
Volumen de Repeticion de Explotar Investigar Incrementar
compra compra potencial causas de valor
ineaticfaceion

Figura 3.1:Evolucién del enfoque de Marketing
Fuente: Solé, M. L. (1999) Los Consumidores del siglo XXI
Elaborado por Mariana Sancher — Inarid Tutiven

3.2 OBJETIVOS GENERALES DEL MARKETING RELACIONAL

Como ya describimos anteriormente el marketing relacional centra su

enfoque en el cliente y en las relaciones que con este se puedan forjar.
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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 continuacién enumeramos los principales objetivos generales que se

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

1)

2)

3)

4)

Crear, mantener y gestionar una buena base de datos de clientes
que permita un conocimiento profundo de sus necesidades actuales

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

Identificar y segmnoniar a los clientes actuales de la empresa.

Disenar y aplicar una correcta comunicacion con los clientes que
permita informarles acerca de la empresa (novedades,
lanzamientos, ofertas, etc.), ademas de conocer mejor sus
necesidades, expectativas, problemas, etc.: con el fin de utilizar

esta informacion para lograr su satisfaccion.

Desarrollar acciones para detectar y recuperar clientes

insatisfechos.
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5) Crear programas de firfelizacion especificos que fomenten vy
premien la repeticion y que, sobre todo vinculen activa y
emocionalmente al cliente con la empresa (club, tarjeta de

fidelizacion, etc.).

3.3 FIDELIDAD Y RETENCION DE CLIENTES

Basicamente la fidelidad 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

clientes.

La fidelidad de un cliente tiene dos dimensiones una subjetiva y otra
objetiva. La primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional
entre el cliente y la empresa. La dimension objetiva en cambio tiene
relacion con el perfil de comportamiento del cliente, con lo que se

puede medir, observar y objetar

El desarrollo de una fidelidad real se puede simbolizar como una

escalera de cinco peldanos (ver figura 3.2).
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PERTENENCIA

PREFERENCIA
REPETICION

1ra COMPRA
INDIFERENCIA

Figura 3.2 Desarrollo de la relacion Cliente-Empresa.
Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

El primer peldafo corresponde a la indiferencia del cliente hacia el
producto y/o servicio debido a un desconocimiento. Una vez que la
publicidad y todas las técnicas destinadas a desarrollar la notoriedad
empresarial se hayan aplicado para el mercado objetivo; surge una
expectativa en el clienic que se traduce en el segundo peldafic, en el
cual el cliente realiza la primera compra. Si el producto y/o servicio
cumple con las expectativas del cliente o las supera; entonces se pasa
al siguiente escalén que es la repeticion de la compra, el cliente
siente interés por seguir comprando al mismo proveedor motivado por

una experiencia positiva.

La fidelidad real empieza en el siguiente nivel: el de la preferencia. Es
en este escaldon donde termina el campo de lo racional y empieza el de
lo emocional. Es decir, cuando el cliente empieza a sentir que esta
“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
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ejemplo: garantia 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 compania que sepa escuchar al cliente
dandole el mejor servicio posible o incluso, resolviéndole
inconvenientes que le haya podido generar; serd capaz de fidelizarlo,

llegando a crear una relacion afectiva con él.

Finalmente, la Ultima 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 sentimiento de
pertenencia, con la implementacién de clubes de clientes, redes
formales e informales, una comunicacion activa entre la empresa y el
cliente, etc. Es en este nivel donde se alcanza el grado maximo de

fidelizacion.

En un estudio de abandono de clientes realizado por McGrawth Hill en
USA, determind que alrededor del 77% de los clientes manifestaban
haber dejado de comprar una marca especifica por la falta de contacto
de la comparia o de la fuerza de venta, un 11% lo hizo por sentirse
insatisfechos con el producto, un 7% se vieron atraidos por la
competencia y un 5% por recomendacion de amigos o familiares.

Estos resultados demuestran que los clientes dan un valor muy
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significativo a las empresas que se interesan en desarrollar en ellos

sentimientos de pertenencia.

Las empresas se estan dando cuenta que fidelizar a los clientes es
mejor que captar nuevos. ‘De hecho, cuesta cinco veces mas atraer un
nuevo cliente que mantener satisfecho a un cliente actual’ 2> Ademas
estan concientes de que perder un cliente implica mas que perder una
sola venta; implica perder una serie de compras que el cliente haria

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

Pero la fidelidad no <~ ronstiuye de un dia para otro, es una relacién
continuada en el tiempo y las empresas que construyan estas
relaciones ganaran la batalla con los clientes. Para ello, hay que
conocer que tipo de clientes tenemos y de acuerdo a esto establecer

las acciones que deberiamos emprender.

1. Si el cliente es fiel y rentable: Ia empresa debe centrar su atencién
en profundizar la relacion y fortalecer la fidelidad.

2. Si el cliente es fiel, pero no rentable: La empresa deberia
mantener la relacion y asegurar la fidelidad ya que el cliente todavia

puede llegar a ser rentable a través de la venta cruzada.

! Marketing, Kotler - Amstring, pag 597
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3. Si el cliente es reiilable, peio no fiel: ia empresa debe centrarse
en fortalecer la relacion.
4. Si el cliente no es fiel ni rentable: quizas sea mejor “regalar” este

cliente a la competencia.

3.3.1 Factores que influyen en la Fidelizacion

Lo realmente importante para fidelizar a un cliente es entender cuales
son los principales factores que lo hacen ser fiel: entre los cuales

mencionamos los siguientes:

1. Comunicacién continua y consistente: Mantener al dia al cliente de
las novedades y actividades de la empresa. De este modo se
considerara parte de ella cuando ésta se preocupa por hacerle

participe de las acciones que se llevan a cabo.

2. Cumplimiento de promesas. A cerca del producto o servicio
ofrecido, detallando con claridad las caracteristicas verdaderas del
producto, para evitar asi que el cliente se sienta en algun momento
defraudado; puesto gque en muchas ocasiones las campanas de
publicidad suelen maximizar los beneficios del producto y son
excesivamente favorecedoras, con lo cual el cliente se crea un

expectativa que superar2 el alcance del producto en la satisfaccion
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de la(s) necesidad(es) a cubrir. Por esta razén es necesario llevar a
cabo acciones honestas que no engafe al consumidor, y de esta
forma posicionarse como una empresa veraz, en la que se puede

creer.

Satisfaccién a través del servicio: No sélo 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 complementarios de atencion al cliente que

incrementen su satisfacecion -

Actualizacién acorde con el desarrollo del medio: Como es el caso
de la tecnologia, estar al dia, producira una imagen positiva en el
cliente, puesto que notara los esfuerzos de la empresa por
adaptarse a los cambios y de esta forma no se mantiene inmovil
con procedimiento anticuados, sino en un proceso de mejoramiento

continuo.

Generar una experiencia positiva a través de la compra: Procurar en
lo posible evitar problemas entre la fuerza de ventas y el cliente.
Un buen trato, la indagacion de los gustos y preferencias antes de

presentar al cliente alternativas para ser analizadas y de las cuales
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escogera el mas optimo o apropiado para la necesidad que desea

satisfacer.

6. Informar eficientemente el beneficio que es ofrecido: Convencer al

ciiente de que se tiene en cuenta no solo su satisfaccion emocional,

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

recompensa por su fidelidad.

3.3.2 Matriz de Fidelidad

A

F

| ATRAPADO PREDICADOR
D

E

L

!

D

A PERTURBADOR INTERESADO
D

B

n SATISFACCION A

Figura 3.3: Matriz de Fidelidad

Fuente: Luis Maria Huete, (2000) Clienting

Elaborado por: Mariana Sanchez - Ingrid Tutivén

Esta matriz estd compuesta por cuatro cuadrantes que clasifican la

actitud del cliente en base a dos criterios. El primero de ellos es la

satisfaccion y el segundo corresponde a la fidelidad o lealtad.
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Un cliente atrapado, es aquel que tiene una satisfacciéon baja, pero
contrario a lo que deberia ser, tiene una alta fidelidad. Esto puede
darse en el caso de que el cliente haya tenido una impresion negativa,
pero se ve obligado a comprar nuestro producto porque es el que mas
se acerca a los requerimientos de sus necesidades, aunque no las
satisfaga por completo. Las acciones a tomarse en este cuadrante
seran las de atender a las inquietudes de este cliente, conocer las

causas de su insatisfaccion para mantener o intensificar la relacion.

Un cliente perturbador, es aquel que presenta una baja satisfacciéon 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 seria tratar de
‘cortar” con esta relacion sanamente, brindando una disculpa

significativa y comprension a su disgusto.

Un cliente predicador. es lo opuesto al cliente perturbador, su
satisfaccion y fidelidad son altas, producto de experiencias positivas
gue han incentivado la repeticion de la compra. Este es el tipo de
cliente que se debe conservar, ya que como su nombre lo indica

predicara las bondades y experiencias de nuestro producto o servicio,
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lo que aumentaria nuestra tasa de referencia; por lo que mantener y

mejorar esta relacion es de suma importancia.

Un cliente interesado, a pesar de estar satisfecho, tiene una fidelidad
baja. Esto suele suceder cuando el cliente es inconform‘e 0 se mueve
por intereses propios. No le interesa estrechar vinculos con la empresa,
puesto que lo unico que quiere es obtener el maximo beneficio. Se
mueve por las ofertas y promociones sin importar quien la ofrezca. Se
debe establecer una comunicacion favorable, pero no enfocarse
directamente en ellos, ya que con las acciones emprendidas para otro
tipo de clientes, ellos se veran 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 categoria
‘interesado”; puesto que a pesar de que su grado de satisfaccion es
relativamente alto, esto no garantiza un grado de fidelidad o lealtad
superior. Por lo que es necesario que los clientes satisfechos se
conviertan a su vez en clientes leales, es decir que pasen de un estado
interesado a uno “predicador’: dando como resultado un aumento en la

taza de referencia y una disminucién de la tasa de desercién.
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3.3.3 Programas de Fidelizacién

El desarrollo de la tecnologia, permite nuevas formas de
comunicaciones personalizadas tanto en el medio (Internet, e-mail),
como en el mensaje (capacidad de digitalizar y personalizar la
comunicacion). Y valiendcse de estas herramientas que facilitan la
comunicacion con los clientes se desarrollan programas de fidelizacién
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 promocion
continua es equivalente a un programa de fidelizacion. La diferencia
estd en que las promociones son el conjunto de acciones comerciales
o mercantiles englobadas en el marco de la politica general del
marketing y cuyo objetivo prioritario es incentivar o estimular con
caracter 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 fidelizacion son implantados
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 solo sucedera en el momento que
hayamos logrado, previa captacion del cliente, conocerlo bien y

podamos ofrecerle  ofertas  personalizadas, porque  dicha
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personalizacion de la oferta nos hara distintos frente a la competencia y

desarrolla el establecimiento de fuertes vinculos.

3.3.3.2 Objetivos Comerciales De Un Programa De Fidelizacion

Los programas de fidelizacion permiten a las empresas alcanzar
objetivos comerciales;, como la identificacion de sus clientes mas
importantes, la creacion de productos y servicios en funcién de los
habitos de compra, fomentar un scrvicio personalizado 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 rendimiento, afrontar con mayor
eficacia de costes la captacién de nuevos clientes y mejorar la cuota

del cliente. Estos objetivos se resumen en los siguientes:

+ Que cada cliente compre el maximo de la marca del total de su
gasto en una categoria (cuota de cartera).

+ Que cada cliente compre los productos de la empresa el maximo
tiempo de vida posible (valor de vida).

+ Que cada cliente prescriba al mayor numero posible de nuevo

clientes.

Asi una adecuada estrategia de fidelizacién obtiene:
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Que los clientes repitan sus compras, a pesar de las ofertas
atractivas de la competencia.

Incrementar el volumen de compra por cliente. La fidelidad no
consiste unicamente en la permanencia del cliente como tal, sino en
el aumento de transacciones con él, o el nimero de servicios

solicitados.

Atraer nuevos clientes por medio de referencias. Un cliente,

comunicara su preferencia por la empresa en su circulo social.

3.3.3.2 Factores Claves para un programa de Fidelizacion eficaz

Existen una serie de principios fundamentales que un responsable de

programas de fidelizacion deberia conccer. Hay-multitud de factores
&

estratégicos, pero los ocho que indicamg’ a continuaciéon son
L3\

\-

fundamentales para tener un éxito. e
CB-
1. 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 olvidemos que el objetivo primordial de un
programa, es que genere un beneficio, traducido en un incremento

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

Diseniar un programa pensando en los mejores clientes
Los clientes mas importantes y también los mas rentables suelen
ser aquel 20% que genera el $0% de las ventas, ésta és la regla del
80:20 de la ley de Paretto, que se cumple muy frecuentemente.
Estos clientes deberian ser el primer target group a definir en un
programa de fidelizacion para fortalecer esta relacion y poder
garantizar el futuro de la empresa. Esto no quiere decir gue un
programa de fidelizacion no se centre en otros segmentos de
clientes que, por razones estratégicas necesitemos potenciar, no
obstante y logicamente como regla general, no debe invertir
esfuerzos y dinero en clientes que no generan suficiente
rentabilidad. Por otra parte, la gestion de la Base de Datos es
fundamental para un programa de éxito y ésta deberia también
estar integrada en la base de datos general de la empresa con la

ayuda de aplicaciones CRM.

Seleccionar el modelo de programa: Los clientes construyen y
basan su fidelidad en diversos motivos: el precio, la calidad del
producto, la imagen de marca, la calidad en el servicio etc.

Determinar el motivo o los dos motivos mas importantes para que,



de forma continuada y focalizada se provea al cliente de ese valor y
superar sus expectativas dia a dia. Este conocimiento sera de gran
ayuda al momento de elegir el modelo que mejor se ajuste a sus
objetivos. Los modelos mas comunes son: Clubs, programas de
puntos, programas de descuentos, programas basados en

privilegios, concursos, juegos, sorteos, etc.

Definir la forma de inscripcién de los clientes en el programa:
Es posible diferenciar dos tipos de programas dependiendo de los
objetivos y el target group al que nos dirigimos: los abiertos y los
cerrados. En los abizitos, es libre 1a inseripeion, en cambio, en los
cerrados existe un criterio de seleccion, por el cual. se entra a
formar parte del programa. Esta segunda opcion suele ser la mas
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 esta limitada a los mejores
clientes. Puesto que la limitacion de la base de participantes del
programa también ayuda a focalizar la inversion en los clientes mas

rentables.

Ofrecer un valor unico y diferenciado: Esta es la decision

estratégica clave para cualquier disefio 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 facilmente
superar. Configurar un programa de fidelizacion es sélo el primer
paso. Los responsables de marketing necesitan aprender a usar
beneficios, privilegios, y premios para influenciar el comportamiento
del consumidor. Si ademas se introduce elementos de
personalizacion, el programa incrementara muy positivamente su

valor hacia el cliente

Establecer un didlogo inteligente y continuo: Utilizar la
informacion que nos suministra el cliente para crear contenido,
catalogo de regalos y servicio al cliente. Se debe ir mas alla del
conocimiento del concepto de didlogo inteligente para anticiparse y
hacer que el cliente participe en la estructura de los beneficios que
ofrece el programa. En realidad esto es muy dificil de aplicar,
porque si le dieramos oportunidad de participar al cliente, este
siempre se sentiria inconforme, esto no implica gue no se escuchen

sugerencias por parte del mismo.

Crear relaciones y vinculos 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 numero de beneficios ofrecidos al cliente. También asi, hara que

Su programa posea otras fuentes de autofinanciacion.

8. Dedicar tiempo constante al programa: No sdélo tiempo, sino
también los recursos necesarios, tanto en personal como en
inversion y recordar que lo mas importante no es la parte de la

creacion, sino el mantenimiento y la continuidad del programa.

Como mencionamos anteriormente, estos son sélo algunos de los
factores a considerar en el desarrollo y aplicacién de un programa de
fidelizacion, que a manera general muestran un esquema de los puntos

mas relevantes.

3.3.3.2 Clasificacion de los Programas de Fidelizacién :
(IB-L.. UL
Los programas de fidelizacion se pueden clasificar de dos maneras, de

acuerdo a la marca y de acuerdo a la mecanica del programa.

Dentro de la clasificacion 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,
basandose en las caracteristicas de la marca. Implican una mayor
inversion, asi como también un compromiso y riesgo superiores

para la marca.

2. Programas De Marca Compartida: Dos marcas asociadas que
tienen intereses comunes, ademas de compartir un numero
determinado de clientes generando valor para ambas marcas, a

traveés del programa se proporciona un importante beneficio

anadido para los clientes.

3. Programas Multi-Marca: Existe una ventaja importante con respecto
al ahorro en los costes de puesta en marcha, logistica y
mantenimiento de relacion con los clientes. Premia solo a clientes
fieies 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 propia dentro del programa y no se
genera el vinculo deseado con el cliente. Porque no se puede
determinar (A quién es fiel el cliente?, lo que generaria una posible
confusion por parte del cliente. Los programas se centran en

beneficios puramente racionales.
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Dentro de la clasificacion de acuerdo a la mecanica del programa

encontramos:

. Programas de cerificados de regalo
. Programas de acumulacion de puntos
. Programas de sellos o tarjetas perforables

- Programas de comunicacion

1. 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 permitira
conseguir un regalo al final de un periodo de tiempo limitado.

2. Programas de acumulacién de puntos: Consisten en establecer una
conversion de dolares gastados por el cliente en nuestra empresa
en puntos, ademas de asignar a una lista definida de premios el
nimero 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 sellos o tarjetas perforables: Consisten en repartir a
los clientes tarjetas especiales generalmente de carton. Para que

cada vez que consuman en nuestra empresa, reciben un sello, una
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estampilla que deberan pegar en la tarjeta, o esta es perforada en
un casillero determinado. Y cuando hayan llenado la tarjeta o hayan
completado las perforaciones, entonces reclamaran el premio

ofrecido.

Programas de comunicacién: Consisten en el envio de informacién
constante, hacer llegar noticias de forma muy personal. No toda la
comunicacion tiene que ir orientada a las ofertas, pues es mas
relevante escribirles para dar gracias por una compra, para deciries

que hace tiempo que no los vemos, enviar un catalogo o

simplemente para cnvior un ealudo
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CAPITULO IV

TARJETAS INTELIGENTES:
CARACTERISTICAS Y APLICACIONES

La plataforma de la tecnologia chip esta creciendo cada vez mas y
con gran aceptacion en todo el mundo, ofreciendo multiples
aplicaciones tanto a usuarios como a empresas. Es por esto que la
propuesta de nuestro programa de fidelizacion utilizara a las tarjetas
inteligentes, lo que nos lleva a desarrollar este capitulo con la
finalidad de proporcionar un conocimiento general de las mismas.
Describiremos su origen, caracteristicas y aplicaciones que estas
brindan, asi como también elementos que las componen,
funcionamiento y lus ventajas que tienen sobre las larjetas

magnéticas.
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DE LA TARJETA DE CREDITO A LA TARJETA CON

TECNOLOGIA CHIP

Cuando el ser humano comenz¢ a realizar el intercambio o trueque de
mercancias, le impulso a solicitar crédito para sus actividades agricolas
a otras personas. Lo anteriormente detallado, representa un caso
clasico de intermediacion financiera, lo que refleja claramente el

proceso de captacion de 1ecursos monetarios.

La intermediacion financiera se presentd y se desarrollo en diferentes
regiones a medida que muchas actividades, sean estas agricolas o
comerciales, tomaban cada vez mas fuerza y se arraigaban en
diferentes partes del mundo. Con el transcurrir de los siglos, surge la
banca moderna con instituciones que ejercian la intermediacién
monetaria atendiendo a todo cliente que se acercara en su mayoria, a

titulo individual.

Debido a la escasez de circulante, los Estados Unidos desarrollaron y
promovieron el crédito para compras al detalle, pero luego de 200 arios

después que se introdujo el concepto de crédito.

Es en el afio de 1914, cuando Western Union emiti6 la primera tarjeta

de credito para el consumidor, pero estaba dirigida en particular a sus
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clientes preferenciales. Otras empresas, como hoteles, tiendas por
departamentos y compaiias gasolineras, también emitieron sus

tarjetas de crédito para sus clientes.

A partir del fin de la Segunda Guerra Mundial, aparecieron en escena
nuevas tarjetas. Es asi como en el afio de 1950, se empez6 a emitir Ia
tarjeta Diners Club, con aceptacion en varios tipos de establecimientos.
De igual manera, Franklin National Bank de Nueva York, emitio en
1851 una tarjeta que, en un principio podia ser utilizada en los
comercios locales y poco después su uso se extendid a 100 bancos
mas, pero como estas solo funcionaban para un area de la banca local
muchas de estas tarjetas no generaban las suficientes ganancias y con

la misma rapidez con que surgieron, estas desaparecieron.

Recogiendo las experiencias de las anteriores emisiones de tarjetas de
crédito, muchos bancos locales de los Estados Unidos, decidieron

expedir sus propias tarjetac de crédito como sustitutas del cheque.

En la década de los afios 60, aparecieron innovaciones en las
modalidades de pago diferidos en los saldos a pagar, representando
aquello un ingreso adicional y una mayor rentabilidad a los bancos. Las
entidades mencionadas, se unieron en forma de asociaciones o por

medio de convenios en todo el territorio norteamericano, logrando asi
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expedir tarjetas de crédito en comun. Se cred un sistema de caracter
nacional, y es asi como nacen las grandes firmas de tarjetas que
operan bajo los nombres de MasterCard Internacional y Visa

Internacional.

Alrededor del mundo se fueron lanzando y se difundieron nuevos
programas de tarjetas, los que eran manejados siempre por bancos o
por asociaciones de instituciones financieras, con lo cual el resultado

fue la creacion de sistcinags mundiales de tarjetas bancarias de crédito.

Hoy en dia, encontramos que la utilizacion de la tarjeta magnética se ha
propagado tanto que, al afio la produccién de tarjetas magnéticas 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 el mercado
financiero en las ultimas décadas, pero a pesar de lo expuesto, este
mercado esta a punto de llegar a la saturacién y segun los indices, su
nivel de penetracion es bastante bajo (inferior al 40% de la poblacién
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 television interactiva,
telefonia digital y otras tecnologias. La tarjeta Magnética apareci6 para

solucionar los problemas de los afios en que esta surgid, y se mantienen
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unidas a las tecnologias de hace 25 afios, 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 venian manejando hasta ahora las comunicaciones
en todo el mundo, brindando informacion en forma rapida y al alcance
de todos. Lo anterior dio paso a que las transacciones comerciales, se
realicen de una manera diferente, creAndose un nuevo estilo de hacer
negocios que se define como: “Comercio Electrénico”. En este campo
las tarjetas inteligentes han resultado ser muy utiles, ademas de otras
aplicaciones que estan generalizando su uso en diferentes sectores

como los osn; la telefonia, la transportacién, en la educacién y la salud.

Sus origenes se remontan a comienzos de los afios 70, en Europa
donde se la cred similar a las bancarias o a las de crédito, pero capaz
de incorporar un dispositivo programable. A finales de los anos 80 se
dispone ya de chips suficientemente pequenos, pero con unas

capacidades de memoria muy reducidas

Las tarjetas inteligentes no son sino un resultado logico del desarrollo
de microelectronica y la informatica. Estas tarjetas son de pléstico
similares en tamaro a las tarjetas de crédito convencionales, con la
diferencia que tienen estampado un circuito integrado dentro del cual

se puede guardar informacion. Dicho circuito integrado puede ser
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unicamente de memoria o con microprocesador (CPU) con un sistema
operativo que le permite realizar muchas funciones tales como:

encriptar informacion, leer y escribir datos, tal como un ordenador.

4.2 CLASIFICACION DE TARJETAS INTELIGENTES

4.2.1 Clasificacion General

Dentro de esta clasificacicn encontramos dos tipos principales de

tarjetas inteligentes:

1. 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 limita a eso, es decir a guardar informacién ya

leerla.

2. Tarjeta con circuito integrado, memoria y microprocesador: Si al
circuito integrado que ya tiene memoria, le afadimos un
microprocesador (CPU), obtenemos una tarjeta con funciones de
seguridad (niveles de encriptacion), con lo cual se puede tener
control de aplicaciones multiples y brindar la posibilidad de actuar

como interfaz de comunicaciones.
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4.2.2 Clasificacion por protocolo de transmisién

1. Tarjeta Inteligente de Contacto: Se llaman de contacto, porque este
tipo de tarjeta Inteligente necesita ser insertada en un terminal con
lector Inteligente que puede leerla a través de contactos.
Encontramos que actuaimente existen dos tipos de tarjeta inteligente

de contacto: Las sincronicas y las asincronicas.

a. Tarjetas Inteligentes Sincrénicas: Son tarjetas que tienen
memoria, a las de este tipo veremos que su utilizacién se concentra
principalmente en tarjetas prepagadas para hacer llamadas
telefonicas. Estas tarjetas contienen un chip de memoria que se
utiliza generalmente para el almacenamiento de datos deniro de

esta categoria existen dos tipos de tarjeta:

* Memoria Libre: No tiene ningun tipo de mecanismos que pueda
proteger la informacién que en chip se encuentra.
* Memoria Protegida: Tiene ciertos niveles de seguridad, es decir

que es importante conocer ciertos codigos y pasos previos para

poder acceder a la informacion.

Otra de las caracteristicas de estas tarjetas es que son
desechables, se cargan previamente con un monto o valor que

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



monto, se vuelve desechable; son utilizadas a nivel internacional
para el pago de peajes, teléfonos puablicos y maquinas

dispensadoras.

b. Tarjetas Asincrénicas: Estas son tarjetas con chip que
tienen un microprocesador incorporado, esta si podriamos decir
que es la verdadera tarjeta inteligente. Tiene el mismo tamarfio y
grosor de una tarjeta de crédito, pueden también tener un cinta
magnética en la parte posterior. Dentro del plastico se encuentra
un elemento electrénico junto con la memoria RAM, ROM y

EEPROM en el mismo chip.

2. Tarjetas Inteligentes sin Contacto: Este tipo de tarjeta Inteligente,
es similar a la tarjeta de contacto en relacion a las funciones que
pueden realizar y a sus funciones, la diferencia de estas es que
utilizan diferentes protocolos de transmision en capa légica y fisica,
ya que no usa contacto galvanico sino de interfase inductiva, es decir

que se puede usar de media distancia, sin necesidad de ser

introducida en una terminal de lector inteligente.

Algo importante que se debe recalcar, es que en este tipo de tarjeta
como no existe contacte entre esta y un terminal, es mas resistenie

a los elementos externos tales como la suciedad
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3. Tarjetas Superinteligentes: Tienen las misma capacidad de realizar
las funciones de las tarjetas inteligentes con microprocesador, pero
también 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 CARACTERISTICAS Y VENTAJAS

4.3.1 Caracteristicas de una Tarjeta Inteligente

Dentro de estas caracleristicas, encontramos que las mas importantes

son las siguientes:

1. Inteligencia: Almacena cualquier cantidad y tipo de informacion,
también es auténoma al momento de tomar decisiones cuando se
realizan transacciones.

2. Utiliza clave de acceso o PIN: Para que pueda ser utilizada, es
basico que se digite un numero de identificacion personal;, ademas se

puede agregar tecnologia mas avanzada como lo es la identificaciéon

por tecnica biométrica, huella digital o lectura de retina.

3. Actualizacién de cupos: En caso de que el cupo total asignado se
agote, es posible volver a cargar un nuevo Cupo.

4. Responde a los Estandares (ISO/IEC 7810): Fisicamente es una

tarjeta de material plastico, que se rige bajo los estandares de
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resistencia y flexibilidad. La medida estandar es: 8.56 cm de largo

por 5.398 de ancho y 0.076 de grosor.

Chip con contacto: Las tarjetas inteligentes que son mas usadas,

son aquellas tienen chips con contactos exteriores que permiten

acceder a la informacion en el contenida o grabar nuevos datos.

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

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

condensacion, ambientes quimicos, etc). Un detalle de la fabricacién

de la tarjeta inteligente se encuentra en el Anexo 3.

4.3.2 Ventajas y Desventajas de las Tarjetas Inteligentes

VENTAJAS

DESVENTAJAS

* Gran capacidad de memoria

* Altos niveles de seguridad

* Reduccion del fraude

* Informacion organizada

* Mayor confiabilidad

* Alto manejo de informacion

* Seguridad en la informacion

* Facilidad de usos sin necesidad
de conexiones en linea o via

telefonica

* Mayor posibilidad de virus.

* Molestias al recuperar
informacion de una tarjeta
robada.

* La tarjeta debe ser
recargada(en algunos casos).

* Mayor costo de fabricacion.

* Vulnerable a los fluidos.

* Es necesario un lector para

tarjetas inteligentes.
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VENTAJAS

DESVENTAJAS

Representan riquideé
Comodidad para el usuio

A través de Internet los usuariog
de tarjetas inteligentes podran
comprar por computador y paga
por red

Garantizan operaciones
econdmicas, 100% efectivas y a
prueba de robos.

Reduccidn de costos para
empresarios y usuarios.
Estandares especificos 1SO
7810, 7811, 9992, 10536,
Tarjetas inteligentes
multiservicio

Privacidad.

Portabilidad

= LI principal inconveniente, de
momento, es la necesidad de
que los usuarios dispongan de
lectores de tarjeta en su
ordenador.

» Otro grave inconveniente es la
falta de estandares en las
tarjetas inteligentes y por tanto,

la incompatibilidad entre ellas.
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4.3.3 Ventajas de la tarjeta inteligente sobre la tarjeta de crédito

convencional

+ Una tarjeta inteligente, puede albergar en ella muchas funciones, lo
que permite que se la utilice en distintas 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 esta acostumbrada. Con esta tecnologia se
pueden realizar transacciones en entornos de comunicaciones
moviles, en entornos de prepago Yy en nuevos entornos de

comunicaciones.

+ Mayor seguridad, ya que se tienen mejores controles 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 confiabilidad en los datos. Ademés es

mas agil su funcionamiento.

+ Este tipo de tarjeta es recargable, con lo que pueden se usadas por

tiempo indefinido.

- Pueden ser personalizadas, incluyendo firmas y certificados digitales,
los cuales pueden autentificar una operacion comercial o de cualquier

otro tipo que asi 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 rapida cancelacion y no se pueda
acceder a la misma, lo que asegura al propietario que nadie hara nso

indebido de ella.

+ Puede utilizarse una Gnica tarjela para aplicaciones variadas y muy

distintas.

El costo por tarjeta se reduce, ya que tiene un mayor tiempo 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 8 Bytes 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 asignacion de almacenamiento de la memoria, Ia
proteccion de accesos y maneja las comunicaciones. El sendero interno
de comunicacion entre los elementos (BUS) es totalmente inaccesible

desde afuera del chip de silicona, por ello no hay manera de poder
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introducir comandos falsos o requerimientos invalidos que puedan
sorprender las politicas de seguridad, puesto que esta totalmente bajo el

control del sistema operativo.
Las tarjetas inteligentes dependen de tres zonas fundamentales:

1. Zona Abierta: Contiene informacién que no es confidencial. (el
nombre del portador y su direccion).

2. Zona de Trabajo: Contiene informacion confidencial. (Aplicaciones
bancarias: cupo de crédito disponible, el nimero de transacciones
permitidas en un periodo de tiempo).

3. Zonas Secretas: La informacion es totalmente confidencial. El
contenido de estas zonas no es totalmente disponible para el
portador de la tarjeta, ni tiene por que conocerla la entidad que la

emite ni quien la fabrica.

4.4.2 Elementos de la tarjeta

La incorporacion de un circuito integrado ofrece tres nuevos elementos

que pueden favorecer su utilizacion generalizada:

1. Miniaturizacion: Las densidades de integracion de controladeres 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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expansion en el mercado y un nuevo medio de intercambio de

informacion.

2. Logica programable: La tarjeta inteligente incorpora la potencia de
los ordenadores, incluyendo las funciones logicas y de control que se
aplican a los negocios, junto con funciones avanzadas de seguridad

Yy nuevas aplicaciones.

3. Interfaz  directa de  comunicaciones electrénicas: Las
comunicaciones estan en crecimiento constante. Cada nuevo avance

ofrece un nuevo campo en el que puede aplicarse las tarjetas

inteligentes.

4.4.3 Funcionamiento

Las tarjetas se activan al introducirlas en un lector de tarjetas. Un
contacto metalico, o incluso una lectura laser -como en un CD ROM-
permite la transferencia de informacion entre el lector y la tarjeta.
Actualmente comienzan a existir casas comerciales cuyos productos

permiten leer una tarjeta inteligente desde el propio ordenador personal.

Las comunicaciones de las tarjetas inteligentes se rigen por el estandar
ISO 7816/3, la tasa de transferencia de datos es de 9600 baudios en

modo asincronico.
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4.5 APLICACIONES DE LAS TARJETAS INTELIGENTES

Tal como se ha indicado, las tarjetas Inteligentes pueden contener

multiples aplicaciones como son las que se exponen a continuacion:

4.5.1 Tarjetas Bancarias Débito / Crédito

Para esta aplicacién, se han desarrollado plataformas bancarias de
reconocimiento internacional y que han sido certificadas por VISA,

Mondex, Proton, entre otras. Dichas plataformas son:

+ Multos: Actualmente encontramos que es la plataforma que brinda
alta seguridad aceptada a nivel mundial, por parte del sector
financiero. La similitud con las tarjetas Java que tiene la plataforma
MULTOS, es que esta ofrece una alta facilidad en la ejecucion y
mantenimiento de las aplicaciones que puede tener la tarjeta, lo que
ayuda a reducir el nimero de tarjetas que se porten en la
billetera. "Multos” permite tener multifuncionalidad y flexibilidad, por
consiguiente, ya no son un problema. aon al manejar los mas altos

requerimientos de soquridad

+ Proton

Esta plataforma permite posibilidades adicionales tanto de diserio en

el chip, como en el software, que es lo que recomiendan las
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principales autoridades de organizaciones de pago y certificacion.
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 mas poderosa y que cumple
con todos los requerimientos actuales de seguridad en una tarjeta

inteligente.

4.5.2 Tarjetas de Lealtad

Los programas de lealtad tienen por objetivo relener clientes regulares,
acrecentar el compronmisu y acercar a los clientes ocasionales y captar
nuevos clientes. Cuando se desarrollan programas de lealtad para los

clientes, se puede comprender las necesidades de los mismos vy

satisfacerlas, obteniendo lo siguiente:

+ Mayores ingresos ya que los clientes regulares compran articulos de
mayor precio.

+ Se atraen mas clientes.

- Elcliente se siente parte importante de la empresa

+ Las transacciones son mas rapidas, sin demoras y seguras.

- Podemos identificar, inmediatamente al cliente mas frecuente.

+ Las empresas pueden ser mas competitivos en base al servicio y

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

estrategias de promocion directa y personalizada.

4.5.3 Monedero Electronico

Esta es la alternativa mas conveniente en la realizacién de
transacciones de "bajo valor" o cuando se requiere cambio exacto, por
ejemplo: maquinas expendedoras, transporte publico, pago de
estacionamientos etc. combinando las ventajas del efectivo con la

seguridad y conveniencia de una tarjeta inteligente.

“Hoy en dia encontramos alrededor de 65 millones de tarjetas. Se
espera un crecimiento a corto plazo cercano al 550%. La informacion
que contiene el chip es sobre el saldo monetario de Ia tarjeta en

funcion de su uso y su caiga en cajeros aulomalicos™,

4.5.4 Tarjetas de Control de Acceso

Muchos de los sistemas desarrollados con tarjetas Inteligentes con o
sin contactos, son una garantia de alta seguridad, ya que su capacidad
de almacenar informacién bien definida y la comunicacién con

dispositivos que verifican la informacion requerida permiten que el

1 . .
- www tvirtual com mx/tarjetas html
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usuario pueda hacer uso de la tarjeta, bien sea para el transporte
publico, acceso a areas restringidas, acceso a PC's y a Internet, entre

otras aplicaciones

4.5.5 Tarjetas prepago para teléfonos Publicos

Fue gracias a las larjetas telefonicas y también las tarjetas de las
multiples redes para la telefonia movil las que permitieron que la

tecnologia chip, tuviera mayor demanda.

“Con relacién a las Tarjetas de Telefonia Movil, en la actualidad
aproximadamente un 3,3% de las tarjetas actuales, son de este tipo. En
el afic 2000 se preveian 76 millones de tarjetas™. Estas permiten tener
un registro del abonado y clave de acceso. Es en el sector de las
tarjetas telefénicas, en el que se ha hecho mayor uso, cerca de 665
millones de tarjetas y con un crecimiento de un 100% hasta el ano
2000. La informacion que el chip contiene es acerca del saldo

pendiente de uso en cabinas telefénicas preparadas para ello.

4.5.6 Para el Transporte y Transito

Se han disefiado tarjetas que facilitan las actividades, en donde existe

el pago recurrente, como lo son por ejemplo” Boletos para el transporte

4 / H . H Lt ;
www gdmex com/tarjetas/index aplicaciones himl
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publico, pago de estacionamiento, tarjeta prepagada, tarjeta de

identificacion, pase estacional, entre otras aplicaciones.

4.5.7 Aplicaciones en la Salud

La gran ventaja de esta aplicacion, es que pueden contener ademas de
la informacién personal de un paciente hasta el historial clinico o
tambien informacion con relacién a enfermedades crénicas 0 alérgicas.
Lo anterior detallado, ofrece una gran solucién para los sistemas de
servicios de Salud, los pacientes se benefician con la disponibilidad de
tener en una tarjeta todo su historial médico en cualquier momento y
lugar. Para las compaiias asequradoras esto es algo de lo que se
benefician, debido a que eslo simplifica los lraﬁ;ﬁes administrativos y
(=
verificaciones de los médicos, toda la informac}{i&n,\ obten’i_d)a. es de gran

calidad. 4 Y

4.5.8 Identificacion

Sirve para el desarrollo de sistemas de identificacion, estos sistemas
incluyen el desarrollo y la utilizacion de materiales de alta calidad, que
aseguran la proteccion contra falsificacion y alteracion de datos
ingresados en la tarjeta, tales como la personalizacién a base de laser,
y la proteccion de chips contra manipulacion. Esto permitiria a grandes

organizaciones a tener un mejor control de la entrada de sus
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trabajadores, y es un modo que permite tener informacion 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 espafiolas que han puesto en
marcha proyectos basados en esta tecnologia, donde cada estudiante
tiene una tarjeta que lo identifica, con lo que le permite tener acceso a
todos los servicios de la universidad (fotocopias, biblioteca...) y a su

vez es tarjeta de credito y monedeio eleclionico.
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CAPITULO V

ESTUDIO DE MERCADO Y PLAN DE
MARKETING

Las continuas innovaciones que se han producido en el ambito de las
tecnologias de la informacion han posibilitado la renovacion de la
gestion de marketing de las empresas hacia una gestién estratégica de
clientes que permita 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 practica para un optimo
funcionamiento del sistema de lealtad. En este capitulo propondremos
el programa de fidelidad utilizando la tecnologia chip, previo a un

estudio del mercado.
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5.1. ESTUDIO DEL MERCADO

5.1.1. Analisis de Las Fuerzas de Porter

Este analisis se basa vii ia 1dea de que la capacidad de una compania
para explotar una ventaja competitiva o diferenciadora en su mercado
objetivo, no depende unicamente de la competencia directa en dicho
mercado , sino que también es necesario considerar a otros
participantes dentro del proceso de comercializacion y venta del
producto. En la figura 5.1 se visualiza la combinacion de las cinco

fuerzas de Porter.

Competidores
Potenciales

AMENAZA DE NUEVOS
PODER DE NEGOCIACION COMPETIDORES
DE LOS PROVEEDORES

Proveedores Competidores ||

Clientes
del Sector

PODER DE NEGOCIACION DE
AMENAZA DE PRODUCTOS LOS CLIENTES

SUSTITUTOS

t Sustitutos

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

- Competidores del sector: No existen competidores directos,

debido a que la tccenolegia de tarjetas mteligentes. aplicada en
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programas de fidelizacicn no esta generalizada en nuestro pais. Sin
embargo en algunos paises Sudamericanos como Venezuela ,
Pert y Brasil, ya se han aplicado programas de fidelizacién de
coaliciones e individuales con muy buenos resultados que han

superado las expectativas iniciales.

+  Amenaza de nuevos competidores: E| riesgo es medio, porque el
mercado de tarjetas de crédito esta repartido practicamente entre
cuatro marcas mencionadas anteriormente en el capitulo I, las
mismas que son Diners Club, MasterCard. Visa y Amex. Si otra
marca diferente a la nuestra decide lanzar un programa similar o de
otra indole, podria restarnos efectividad si consideramos que mas
del 65%" de los clientes poseen mas de una tarjeta de crédito, y el
dilema se crearia en el momento de la compra, pues el cliente
deberia decidir con cual de sus tarjetas de crédito cancelard sus

consumaos.

- Poder de negociacién de los clientes: Su influencia es baja,
porque el precio de la tarjeta es madico, y en cuanto a los premios
que incluye el programa de lealtad, cada uno tiene su equivalencia

en puntos, asi que no habra confusiones en el momento del canje.

* Fuente' Base de datos de MasterCard del Ecuador
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Poder de negociacion de los proveedores: Posee un nivel de

negociacion medio, poraue conocemos 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

implementacion del programa de fidelidad contaremos con los

siguientes proveedores:

1)

2)

“SOLUCIONES INTELIGENTES" SA: Proveedor de
tecnologia, que incluye, hardware, software, instalacion,
mantenimiento y actualizacion de los equipos y del
programa si fuera necesario.

"“GEMPLUS INTERNACIONAL S.A." Proveedor de tarjetas
con tecnologia chip. Lider en la industria de tarjetas
inteligentes, de acuerdo con el ultimo estudio de mercado
llevado a cabo por Dataquest Gartner. encabezo el sector
con un 35% de participacion en tarjetas de memoria y
microprocesadores. Tiene su sede en Francia, pero cuenta
tambien con sucursales en Sudamérica en los paises de:
Argentina, Brasil, Venezuela, Colombia y México.
"PUBLIPRO": Proveedor de premios promocionales, ubicada
en la ciudad de Guayaquil, se ha mantenido una buena
relacion con este proveedor, por lo que ha sida contratado

por MasterCard repetidas veces.
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- Amenaza de los pfoductos sustitutos: Podriamos considerar
como producto sustituto a la tarjeta “Club Generacién del Sol’,
lanzada ultimamente por el Mall del Sol, pero su amenaza no €s
significativa, porque esta dirgida al mercado global de clientes del
centro comercial, que podria incluir a clientes MasterCard, los
cuales podrian beneficiarse en la afiliacion de ambas tarjetas,
porque son programas independientes y no puede existir una
restriccion para pertenecer a ambos. Ademas los beneficios que
esta proporciona se reducen a una libreta de ofertas de locales
participantes y cupones para sorteos con un stock limitado de

tarjetas.

5.1.2 Investigacién Por Encuesta

Se caracteriza por el uso de cuestionarios estructurados, como
instrumento de la investigacion que ayuda a recopilar informacion
descriptiva; por lo que es necesario en primer lugar establecer
nuestros objetivos tanto generales como especificos, los mismos que
serviran de base para el disefio y elaboracion de la encuesta. Para esta
investigacién se han realizado dos tipos de encuestas, una dirigida a
los clientes MasterCard, y otra a los establecimientos afiliados
actualmente a la tarjeta MasterCard ambas realizadas en la ciudad de

Guayaquil.
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5.1.2.1 Objetivos De La Investigacion

a.- Investigacion dirigida a Clientes MasterCard del Ecuador

Objetivo General

+ Recolectar informacion que nos permita analizar el
comportamiento relativo de la poblacion de clientes MasterCard

de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

» Determinar la disposicion de participacion 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 sienten
atraidos por este lipo de programa

+ Identificar el nivel de aceptacion o rechazo de acuerdo al tipo de
tarjeta.

» Conocer las preferencias con relacion a los premios que se
podrian obtener en el programa.

+ Determinar un precio base de acuerdo a la disposicién de los

clientes.
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b.- Investigacion dirigida a establecimientos afiliados a

MasterCard del Ecuador

Objetivo General
+ Recolectar informacion que nos permita determinar la postura
de un establecimiento afiliado frente a un programa de

acumulacion de puntos.

Objetivos Especificos

« Determinar tiempo promedio de afiliacion a la tarjeta
MasteCard.

- Establecer en base a la experiencia de transacciones en los
establecimientos, si la compra es mayor cuando se utiliza una
tarjeta de crédito.

- Identificar el nivel de aceptacién o rechazo frente a un
programa de acumulacion de puntos respaldado por
MasterCard.

- Obtener las causas por las cuales no se sienten atraidos por
este tipo de programa.

« Determinar el monto que por concepto de membresia o cuota
anual, estarian dispuestos a pagar.

» Obtener la percepcion general de los establecimientos afiliados

frente a los clientes MasterCard.



84

5.1.2.2 Determinacion Del Tamario De La Muestra

a.- Tamano de la muestra de Clientes MasterCard
Para determinar el tamafo de la muestra, tomamos como
referencia la base de datos del numero de clientes actuales de
MasterCard del Ecuador, la cual hemos depurado basandonos
sélo en el nimero de clientes que residen en la ciudad de
Guayaquil. Con lo cual obtuvimos una poblacion equivalente a
31817 tarjetahabientes. Por esta razén hemos aplicado la
formula para el calculo del tamafo de la muestra para estimar
una proporcion p requerida para una poblacion finita, la misma

que esta dada por la ecuacion (5.1)

(51) " :2[)qN
(N -1)+ =2 pg

Fuente: Elementos de Muestreo de Schiffer.

Donde:

N = Tamanfo de la poblacion
n = Tamaiio de la muestra
z = nivel de confianza

e = grado de error

p = proporcion de éxito

q=(1-p)
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Mall del Sol recibe en promedio 150000 personas por semana,
de las cuales el 20% visitan el centro comercial en un dia
promedio, estimando que alrededor de 3000 personas cancelan
sus compras con la tarjeta MasterCard en ese mismo dia;
podemos determinar un “p" equivalente al 10%. El error de
estimacion sera del 5 % y con un nivel de confianza del 95 %;

entonces tenemos que:

_ (1L96)(0.1)0.9)31817)
~(0.05)(31817 - 1)+ (1.96)*(0.10.9)

n=138
El resultado de la férmula nos indica que debemos realizar un

minimo de 138 encuestas.

b.- Tamafo de la muestra de establecimientos afiliados a

MasterCard

Se realizé una prueba piloto a 15 locales comerciales afiliados a
la Tarjeta MasterCard, y se obtuvo un p = 071y g = 0.29.
Utilizando la misma férmula de poblacion finita, expuesta
anteriormente; con un error de estimacion del 5 % y con un nivel

de confianza del 95%; tomamos como poblaciéon al numero de
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establecimientos afiliados a MasterCard del Ecuador en el Mall

del sol que es equivalente a 141, reemplazando dichos valores
tenemos que:

) (196)'(0.71X0 29)141)
(0.05) (141 -1)+(1.96)°(0.71X0.29)

n =298

El resultado de la férmula nos indica que debemos realizar un

minimo de 98 encuestas en locales afiliados. Un “n” por tipo de

establecimiento, se muestra en el Anexo 4.
2.1.2.3 Diseno del Cuestionario

a.- Cuestionario dirigido a Clientes MasterCard del Ecuador
Para la elaboracién del cuestionario nos hemos basado en los
requerimientos de la investigacion, segun los objetivos planteados.
De ;asta manera, hemos disefado la encuesta que esta dirigida a
los tarjetahabientes MasterCard de la ciudad de Guayaquil.
ENCUESTA PARA CLIENTES MASTERCARD
1) ¢Qué tipo de tarjeta MasterCard posee?

[ Clasica ([lInternacional [ Gold [ Otra:
especifique

2) (A qué nivel de educacién usted corresponde?

(J Bachiller [J Superior (J Post Grado
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4)

5)

6)

7)

8)

.
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. Realiza usted compras en el Mall del Sol con su tarjeta
Mastercard?

[ Si [] No (Pase a la pregunta 5)

En una escala del 1 al 4 ordene los siguientes
establecimientos, de acuerdo a la frecuencia de compras que
usted realiza en este Centro Comercial. (donde 1= Muy
frecuente: 2= Frecuente; 3= Poco frecuente y 4= rara vez)

[0 Patio de Comidas

() Tiendas de electrodomeésticos
(] Vestuario

() Tiendas disqueras y librerias

(Estaria usted dispuesto a participar en un Programa de
Acumulacién de ‘Puntos, por sus consumos con su tarjeta
MasterCard en el Mall del Sol?

(] Si (pase a la pregunta7) O No (pase a la pregunta 6)
. Cuales son los principales motivos por los cuales no
participaria?

a)

b)
c)

(Muchas gracias la encuesta ha terminado)

¢ Qué premios le gustaria que se incluyan?

a)
b)
c)
d)

' Estaria dispuesto a adquirir una tarjeta para ser parte de
este programa, donde se registre sus puntos acumulados?

Si (pase a la pregunta 10) (] No (pase a la pregunta 9)
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9) ¢ Por qué no?

10)¢, Cuanto estaria disp'.esto a pagar por dicha tarjeta?

(J Entre $1 a $2
(J Entre $3 a 34
(J Entre $5 a 36
(J Otro valor (especifique)

11) ¢ Qué porcentaje de st consumo incrementaria motivado por
la acumulacion de puntas?

%

—

iIMUCHAS GRACIAS LA ENCUESTA HA CULMINADO!

El cuestionario contiene preguntas cerradas y de filtro, para una
contestacién facil y agil, puesto que el método para la

recoleccion de la informacion es por via telefénica.

b.- Cuestionario dirigido a establecimientos afiliados a
MasterCard del Ecuador

--------------------------------------------------------------------------------------

ENCUESTA PARA LOCALES AFILIADOS A LA TARJETA
MASTERCARD

1. ;Desde hace cuanto tiempo es afiliado este local a la tarjeta
MasterCard ?

_anos
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_ De acuerdo a los reportes anteriores de este local, en general
cel monto de la compra €s mayor cuando los clientes realizan
compras con tarjeta de crédito o cuando compran en efectivo?

() Tarjeta de Crédito (1 efectivo
. (Estaria dispuesto a ser parte de un programa de acumulaciéon

de puntos respaldo por MasterCard del Ecuador?

O Si (pase a la pregunta 9) (] No (pase a la pregunta 4)

. ¢Cuales son los motivos por los que no participaria?

(Muchas gracias la encuesta ha terminado)

(Cuanto estaria dispuesto a pagar para ser parte de este
programa (cuota anual)?

() Entre $80 a $90

(] Entre $91 a $100

(] Entre $101 a $110

(] Otro valor (especifique)

¢ Cual es la percepcion general que usted tiene frente a los
clientes MasterCard?

g,Q_ué porcentaje de las compras realizadas por los
tarjetahabientes MasterCard, estaria dispuesto a dar como
aporte mensual?

%

—
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8. ¢Coémo preferiria realizar el aporte mensual por pertenecer al
programa de acumulacion de puntos?

[0 Trueque de mercaderia equivalente al % de
facturacion

(] Desembolso en términos monetarios equivalente
al % de facturacion

5.1.2.4 Resultados

a.- Resultados obtenidos en la encuesta dirigida a Clientes

MasterCard

1) TIPO DE TARJETA

_ | #clientes | %
Clasica 100 72.46
Internacional 19 13.77
Gold 11 .97
Otras Garantizada| 8 | 580 |

138 | 100%

‘ TIPO DE TARJETA

‘ g% BO%

14% n .
|mClasica 11

| 72% | @ Internacional ; |
O Gold ;

l ‘OOtas Garantizada |

Figura 5 2
Elaborado por. Manana Sanchez — Ingnd Tutivén

De las 138 personas encuestadas, tenemos que el 72% poseen la

tarjeta Clasica. El 14% corresponde a las personas portadoras de la
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tarjeta internacional, un 8% poseen la tarjeta Gold y por ultimo un 6%
tienen una tarjeta MasterCard garantizada. La razén por la cual la
mayoria de los encuestados, tienen una tarjeta clasica es porque en
este tipo de tarjeta se concentran el mayor numero de clientes

MasterCard. tanto en la ciudad de Guayaquil como a nivel nacional.

2) NIVEL DE ESTUDIO

- [ #clientes
Bachiller R 17
Superior } 105
Post Grado b 16
D T38| 1
| NIVEL DE ESTUDIO
11 60% 12.32%

L
}ﬂBachuller Il
' W Superior I
\OPost Grado I

76 08%

Figura 5.3
Elaborado por: Mariana Sanchez - Ingrid Tutivén

La mayoria de los tarjetahabientes, manifestaron tener un nivel de
estudios Superior (76%), un 12.32% a llegado solamente a culminar
sus estudios secundarios y por otro lado un 11.6% ha obtenido un post
grado. Esto nos indica, que el cliente promedio MasterCard es una
persona preparada, por lo que toda la informacién que se le pueda

ofrecer sera apreciada.
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3) TARJETAHABIENTES MASTERCARD QUE CONSUMEN EN EL

MALL DEL SOL

- | #clientes [ %
Si 107 77.54
No 31 22.46
L o 138 ' 100%
TARJETAHABIENTES MASTERCARD QUE
CONSUMEN EN EL MALL DEL SOL
|
asi ||
=y |HNo (|
) 7R% ‘
Figura 5 4

Elaborado por Mariana Sanchez - Ingnid Tutivén

Un alto porcentaje de los encuestados (77.54%), afirmaren realizar
compras en Mall del Sol con su tarjeta MasterCard. Los clientes

restantes, a pesar de visitar el Centro Comercial no la utilizan.

4) FRECUENCIA DE COMPRAS EN ESTABLECIMIENTOS

el 1 B F T T 4 =

o cts [ % clts % clts % cts | %
Vestuario | 44 [ 4112 | 36 | 3364 | 19 | 1776 | 9 | 841
Patio de Comidas 40 37.38 39 36.45 23 21.49 5 4.67
Electrodomésticos 8 7.48 13 | 1215 | 20 | 1869 | 66 | 61.68
Disqueras/Librerias | 15 1402 | 19 | 1776 | 45 | 4206 | 27 | 2524
107 W 100% | 107 | 100% | 107 | 100% | 107 | 100%

clts¥ clientes




100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

-

o 20%

O 10%

0%

FRECUENCIA DE COMPRAS EN
ESTABLECIMIENTO DE MALL DEL SOL

14%

18%

~{ T%

— {41%

26%

142%

T19%

82%

33%

Figura55
Elaborado por. Manana Sanchez — Ingrid

Los resultados reflejan que cerca del 41% de los encuestados realizan
compras con una mayor frecuencia en los establecimientos que ofrecen
prendas de vestir y calzado, que han sido agrupadas en la categoria

“Vestuario”, en segundo lugar lo ocupa la categoria de Patios de

Tutivén

'O Disqueras/Librerias \
O Electrodomésticos
'@ Patio de Comidas

o 'u_'qst_qario
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comida, en el tercer lugar encontramos a los locales que venden

productos musicales, a las librerias y afines. Y por Gltimo encontramos

que la categoria de electrodomésticos es en la que con menor

frecuencia realizan compras los tarjetahabientes.
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9) TARJETAHABIENTES DISPUESTOS A PARTICIPAR EN

PROGRAMA ACUMULACION DE PUNTOS

__ | #clentes [ %
si 89 | 8317
| No 18 | 1682
[ 107 | 1000/97

TARJETAHABIENTES DISPUESTOS A
PARTICIPAR EN PROGRAMA DE
ACUMULACION DE PUNTOS

17%

‘asi |
B No

83%

Figura 56
Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

El 83.17 % de los tarjetahabientes han manifestado su disposicion para
participar en un programa de acumulacion de puntos. Lo que indica que
este tipo de programa causa expectativa e interés en la mayoria de los

Casos.

6) MOTIVOS POR LOS QUE NO PARTICIPARIA EN EL PROGRAMA

______ [ #dlentes | %
Costo Adicional | 4 22.22
Compras poco frecuentes 8 44 44

' Falta de Interés 6 | 3334

lk 18 | 100% |




Figura 5.7

MOTIVOS POR LOS QUE NO

22%

45%

PARTICIPARIA EN EL PROGRAMA

|0 Costo Adicional
i

'B®Compras poco
| frecuentes

‘OFalta de Interés

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

De las respuestas obtenidas,

Articulos deportivos

Articulos del

7) PREFERENCIA EN PREMIOS

Hogar

Retribucion Econdomica

Sorteos
Articulos en

General

participar en un programa de esta naturaleza.

costo adicional que implicaria ser parte del mismo.

# clientes
17
43
9
12
8
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Con esta pregunta, queriamos determinar las principales razones por

las que un porcentaje de los encuestados manifestaron no querer

podemos apreciar que el hecho de
realizar compras poco frecuentes en el Mall, se considerd como uno de
los principales motivos con el 44 44%. Sequido con un 33.34%, la falta

de interés que despieila ¢l piograma, y finalmente con un 22.22% el

%
19.10
48.32
10.11
13.48
8.99

- 89

100%
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PREFERENCIA EN PREMIOS

O Articulos deportivos
9% 19%

13% M Articulos del Hogar
10% ﬁ ' ORetribucion Econémica

49% O Sorteos

B Articulos en General

Figura 58

Elaborado por: Mariana Sanchez - Ingrid 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 categorias principales:

1) Articulos del Hogar, tuvo la mayor preferencia con un
48.32%, en esta categoria se incluyen articulos como:
portarretratos, cafeteras, lamparas, secadoras de cabello, radio-
grabadoras, discman, camaras fotograficas, entre otros.

2) Articulos Deportivos, obtuvo un 19.10%, se incluyen:
camisetas, rompevientos, relojes, termos, maletines, mochilas,
gorras, entre olros.

3) Sorteos, esta categoria alcanz6 el 13.48%, incluye el sorteo
de: viajes, hospedajes, electrodomésticos y autos.

4) Retnbucion Econdémica, con un 10.11%, los clientes

manifestaron que preferian premios como, érdenes de compra
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en los diferentes establecimientos, descuentos en los locales
afiliados al programa y pases de cortesia para el cine.

S5) Articulos Generales, a esta categoria corresponde un 8.99%,
en la cual se incluyen articulos como: cd’s, libros, enciclopedias,

peliculas para dvd, etc.

8) DISPOSICION A ADQUIRIR UNA TARJETA

) #clientes | % |
Si 65 7303
No 24 | 2697 |
i 89 100%
DISPOSICION A ADQUIRIR UNA |
TARJETA |
| osi |
| WNo|
Fiqgura59
Elaborado por Mariana Sanchez - Ingtid Tutivén

Un 73% de los tarjelahabientes estarian dispuestos a_ adquirir una
tarjeta para ser parte de este programa de lealtad: es decir que este
porcentaje de clientes aceptan los requerimientos basicos del mismo.
Porque la tarjeta constituye el vinculo entre el programa de la empresa

y el cliente.
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9) RAZONES PARA NO ADQUIRIR TARJETA DE PROGRAMA DE

ACUMULACION DE PUNTOS

| #clentes | %
Costo Adicional | g 37.5
No desea otra 15 | 625
. - - 24 ~ 100%

RAZONES PARA NO ADQUIRIR LA TARJETA }

|
O Costo Adicional i !
B No desea otra | 1
1

Figura 510

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén
El resultado de la pregunta anterior, nos revela que un 26.97% de los
clientes que estarian dispuestos a participar en un programa de
acumulacion de puntos, no desean adquirir una tarjeta. La principal
razon es el hecho de no querer portar una tarjeta adicional con un
62.5%. Y por otro lado, con un 37.5%. no Ia quisieran adquirir por el

costo adicional que esta implicaria.

10) MONTO QUE ESTARIAN DISPUESTOS A PAGAR

—— | #clientes | %o ]
Entre $1 a $2 31 477
Entre $3 a $4 17 26.15

Entre $5 a $6 4 6.15
Otro valor ($8-$10) 4 6.15
Otro valor (30) L 0 13.85

65 100%
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’ Monto que estarian dispuestos a pagar

‘OEntre$1a8$2
'WEntre $3 a $4
iDEntre $5a8%8

| O Otro valor ($8-$10)

| M Otro valor ($0)

Figura 511
Elaborado por. Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén
En esta pregunta hemos evaluado el precio que estarian dispuestos a
pagar por la tarjeta. con lo que la muestra nos indicod que :
El 48.81%  ranariande $1 a $2
+ Un 26.19%, la adquiririan por un precio entre $3 a $4
-+ Otro 6%, pagarian entre $8 y $10

» Y por ultimo un 14%, preferiria no pagar ningun valor.

11) PORCENTAJE DE CONSUMO QUE INCREMENTARIA

MOTIVADO POR LA ACUMULACION DE PUNTOS

# clientes %
un 1% 23 35.38%
un 2% 26 40.00%
un 3% 16 24 62%
65 100.00%
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[ PORCENTAJE DE INCREMENTO EN EL
CONSUMO INCENTIVADO POR EL PROGRAMA

25%

i 35% Qun 1%
| |
| O 3%

40%

Figura 512
Elaborado por. Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

El 40% de los clientes estiman un incremento del 2% de sus CONSUMcCs,

motivados por el programa de acumulacion de puntos.

Tablas Cruzadas

SEXO VS DISPOSICION PARA PARTICIPAR EN EL PROGRAMA

J_ - _____ DISPOSICION
______ Sexo B -____ % No | % Total
Masculino 59 80.82 14 19.18 73
Femenino 30 7 88.24 4 11.76 34
___Total | 89 | 8318 | 18 | 1682 107

| Sexo vs % Aceptacién
\ < 90.00%
i -E 85.00% | 80.82% .
e 8 8000%
: § 7500% !
‘ Masculino
i Sexo
Figura 513

Elaborado por Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén
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Segun los datos obtenidos, las mujeres tienen una mayor disposicion
para ser parte del Programa de Acumulacion de puntos que los

hombres.

EDAD VS DISPOSICION PARA PARTICIPAR EN EL PROGRAMA

S . DISPOSICION ]
___EDAD | si | % | No | % Total
21-28atos | 16 | A0 ON 4 2000 20
29-36 aftos | 33 a4 29 2 571 35
37-44 afios 35 85 37 6 14 63 41
45-52 afos . 50.00 2 50 00 4
53 enadelante | 3 42.86 ) 4 - 5714 I
Total 89 | 8318 L 18 | 1682 107

| o
! Edad vs % de Aceptacién
-
2 100.00 —80.00 il 85.37 -
- $ i 80,00 g ma S5
f - : 4288
[ § 50.00 =y =% i ‘ 3
| & ; = = = B
| 8 000 b o S T ~ -
i 25 33 41 49 53
edad en aflos
Figura 5.14

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Podemos apreciar que existe una menor aceptacion para participar en
un programa de acumulacion de puntos cuando un cliente tenga una
edad de 53 aflos 0 mas. Y que existe una mayor aceptacion en clientes

entre 29 y 36 anos.
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EDAD VS DISPOSICION PARA ADQUIRIR TARJETA

|l . DISPOSICION |

| EDAD | Si % N | % [ Total |
(2128 afios | 11 68.75 5 31.25 16
29-36 afos 24 72.73 9 27.27 33
37-44 afios 28 80.00 7 20.00 a5
45-52 arios 1 50.00 1 50.00 2
53 en adelante | 1 333 | 2 66.67 3
Total 65 | 7303 | 24 | 2697 89

Edad vs % Aceptacién de Tarjeta

5 é
0 |
g 10000 — 68 75 - 72 73 ——80.00. [
' 50.00 -
g 5000 ‘ ‘ 34285
m | e ’
| . 3
$ ool L 1 1 1 o I ~ [‘% 2
* 25 33 41 49 53 |
edad en afios |
!
Figura 515

Elaborado por: Manana Sanchez — Ingrid Tutivén
Al igual que en el caso anterior, los mayores de 53 afios son mas
reacios a adquirir una tarjeta para la acumulacion de puntos. Mientras
que existe una mayor aceptacion en clientes entre 37 y 44 afios, es

decir participarian en el programa de acumulacién de puntos y

adquiririan la tarjeta. -

NIVEL DE ESTUDIO VS DISPOSICICEN- PARA PARTICIPAR EN EL

PROGRAMA

| . DISPOSICION ]

_NESTWDIO | S| % [ No % Total

Bachiller 9 64 29 5 3571 14

Superior 71 87.65 10 1235 81

Post Grado 9 | 7500 |3 | 2500 | 12
Total B9 8318 18 16.82 107
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Nivel de Estudio vs % de Aceptaciéon Programa

| S 87.65
L= ST e 1.9 2L
. HIOHG 64.29 . e a—
o =%
| & 5000 (- E—
| m o — A N
. © 000 b— e
B Bachiller Superior Post Grado
| Nivel de Estudio

Figura 5.16

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

En este caso son los clientes con un nivel de estudios superior, los que

tienen el mayor porcentaje de aceptacion del programa.

NIVEL DE ESTUDIO VS DISPOSICION PARA ADQUIRIR TARJETA

.\ DISPOSICION o
__EDAD | si L % I Ne | % | Total
Bachiller 5 | 55 56 4 44 44 o]
Superior 54 | 76.06 17 2394 71
Post Grado 6___|>___ 6667 | 3 | 3333 9

| & | 7303 | 24 26.97 89

! Nivel de Estudio vs % de ceptacién Programa
I
| 76 06
3 8000 5556 66.67
- £ 6000 R 3
@ 4000
® 2000 }— . = ]
S 000 L— L -
2 Bachiller Superior Post Grado
Nivel de studio r
Figura 5.18

Elaborado por. Mariana Sanchez - Ingrid Tutivén
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Se mantiene la tendencia anterior, puesto que son los clientes con una
educaciéon superior lo que tienen una mayor disposicion para adquirir

una tarjeta para ser parte de un programa de acumulacién de puntos.

b.- Resultados obtenidos de la encuesta dirigida a

establecimientos afiliados a MasterCard del Ecuador

1) TIEMPO DE SER LOCAL AFILIADO A MASTERCARD

# Establecimientos %
Entre 3 a 4 afos 45 45 92%
Entre 5 a 6 afios 26 26.53%
Entre 7 a 8 afios 19 19.39%
9 afios en adelante 8 8.16%
a8 100 00%

@ TIEMPO DE AFILIACION DEL i
| ESTABLECIMIENTO A MASTERCARD

| 8%

19% |

‘ e ™ 46% |

| DEnte 3 a4 afios ;

i & lErmeSuéanm .

‘ 27% OEnte7aBafos ||

[ 09 afios en adelants | |
|

Figura 519

Elaborado por Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Para conocer el tiempo que estos locales llevan afiliados a
MasterCard, se realizo esta pregunta y gran parte de ellos (45.92%)

manifestaron tener una relacion de aproximadamente 4 afos. Se
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obtuvo un minimo de 3 afos y un maximo de 11 afos aceptando
tarjetas MasterCard como forma de pago en sus locales. Esto nos
indica que la marca se encuentra posicionada como una de las tarjetas
méas importantes en el medio; por lo cual se han mantenido relaciones

duraderas a través del tiempo.

2) CON QUE MEDIO DE PAGO, LOS MONTOS DE COMPRAS

SON MAYORES

# Establecimientos %
Tarjeta de Crédito 72 73.47%
Efectivo 26 26.53%
98 100.00%

MEDIO DE PAGO MAS ULTILIZADO

| | |

‘@ Tarjeta de Crédito '
M Efectivo’ {

Figura 5 20
Elaborado por Mariana Sanchez - Ingnd Tutivén

En la mayoria de los establecimientos que se encuestaron, indicaron
que los montos de compra varian de acuerdo a la forma de pago,
siendo mas alto el monto cuando se cancelan los consumos con

tarjetas de credito, que cuando se lo realiza con dinero en efectivo.
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3) DISPOSICION PARA SER PARTE DE UN PROGRAMA DE

ACUMULACION DE PUNTOS

# Establecimientos %
Si 63 64.29%
No 35 35.71%
98 100.00%

DISPOSICION A SER PARTE DE UN
PROGRAMA DE ACUMULACION DE
PUNTOS

36% i |
- - mNo
64% :

Figura 5 21
Elaborado por Manana Sanchez - Ingnd Tutiven

Encontramos que un 64.29% de los establecimientos mostraron un
interés y disposicién de formar parte en un programa de acumulacion

de puntos con el aval de la marca MasterCard.

4) MOTIVO PRINCIPAL POR EL CUAL NO PARTICIPARIA EN EL

PROGRAMA
. Frecuencia %
No despierta interes 5 14.29%
Existe Tarjeta del local 7 20.00%
Costo que implicaria 12 34.29%
No desea comprometerse 1 31.43%
35 100.00%
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MOTIVOS POR LOS QUE NO PARTICIPARIA i
EN PROGRAMA |

14% ‘ o
| BNo despierta i

L
FAamMMAMAalarsa ‘

31%
o | interés ‘
20% | @Exste Tarjeta del 1
| local :I\
| O Costo que (|l
o | implicaria ||
35% : DNopdeun '

Figura 5 22
Elaborado por Manana Sanchez — Ingrid Tutivén

Con esta pregunta buscabamos determinar cual seria el principal
motivo por el cual no ﬁaniciparia en el programa propuesto. De las
respuestas obtenidas, se€ categorizaron cuatro principales motivos,
dentro de los cuales el costo que implicaria ser parte del programa tuvo

un mayor porcentaje con el 34 29%.

5) CANTIDAD QUE APORTARIAN PARA SER PARTE DEL
PROGRAMA (CUOTA ANUAL)

# Establecimiento %
Entre $80 a $90 36 57.14%
Entre $91 a $100 8 12.70%
Otro valor ($50 - 19 30.16%
$60)
63 100.00%
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S ]

CANTIDAD QUE APORTARIAN PARA SER PARTE DEL |
PROGRAMA

(CUOTA ANUAL)

| B Entre 380 2 $30
\

13%

Figura 5 23

30% |
|WEnte 391 2 3100 !
57% |

'O 0wo vakor ($50 - 360)

Elaborado por. Manana Sanchez — Ingnd Tutiven

El monto que obtuvo mayor nivel de respuesta fue una cuota anual

entre $80 a $90 con un 57.14%. Seguido con un 30.16% una cuota

entre $50 a $60. Y fueron pocos los establecimientos que tenian una

capacidad de pagar una cuota entre $91 a $100 con el 12.70%.

6) PE_RCEPCION DEL CLIENTE MASTERCARD

Frecuencia %

Credibilidad 74 36.27%
Consumo Diferido 43 21.08%
Consumidor 39 19.12%
Frecuente
Gustan de 22 10.78%
Obsequios
Consumidor Comun 26 12.75%

204 100.00%
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B Credibikdad o
B Consumo Diferido i
.0 Consumidor

Frecuente L
O Gustan de Obuq\joa‘ |
1

‘IIComumid-ot Comun i!

Figura 524
Elaborado por Marana Sanchez — Ingrid Tutivén

Esta pregunta se la elabor6 con la finalidad de establecer el perfil
percibido de un cliente MasterCard por los establecimientos afiliados,
dando como resultado que este tipo de clientes son considerados en su
mayoria como clientes que gozan de credibilidad (36.27%), que
prefieren diferir sus compras (21.08%), que son consumidores
frecuentes (19 12%), y que a quienes les gusta recibir obsequios
(10.78%). Solo un 12.75% de los atributos mencionados cataloga al

cliente MasterCard como un consumidor comun.

7) % DE LA FACTURACION REALIZADA DE CLIENTES QUE

ESTAN DISPUESTOS A DAR COMO APORTE MENSUAL.

# Establecimiento %
un 0.5% 3 22 34.92%
un 1% 29 46.03%
un 2% 12 19.05%
63 100.00%




PORCENTAJE DISPUESTO A DESTINAR \
COMO APORTE MENSUAL 1

Figura 5 25

Elaborado por. Manana Sanchez - Ingrd Tutivén

19%

46%

35%
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El 47.03% dijeron estar de acuerdo en dar como aporte mensual del

1% de la facturacion de clientes MasterCard afiliados al programa. El

34 92% destinaria un 0.5% y tan solo el 19.05% aportarian con un 2%

de la facturacion.

8) FORMA DE PAGO QUE PREFERIRIAN REALIZAR POR

CONCEPTO DE CUOTA MENSUAL

# Establecimiento

%

Trueque de
Mercaderia
Desembaolso
monetario

59 93.65%
4 6.35%
63 100.00%




111

B Trueque de |
Mercaderia

B Desembolso
monetario i

94%

Figura 5 26
Elaborado por Manana Sanchez - Ingnid Tutivén

El trueque de mercaderia equivalente al porcentaje de facturacion que
estarian dispuestos a pagar por cuota mensual, fue la opcién de mayor

aoogi'da entre los encuestados con el 93.65%.

Tablas Cruzadas

ANOS DE AFILIACION VS. DISPOSICION A PARTICIPAR

o N - ________ DISPOSICION
Tiempo de Afihacion Si % No % Total
Entre 3 a 4 afos 26 57.78 19 42.22 45
Entre 5 a 6 afios 15 57 69 11 42 31 - 26
Entre 7 a B afos 16 B84 21 3 15.79 19
9 aftos en adelante 6 7500 2 2500 8
| Tota | 63 [ 6429 | 35 | 3571 | 98 |

Los locales que tienen entre 7 a 8 anos afliados a la tarjeta
MasterCard, son los que tienen una mayor disposiciéon a formar parte

de un programa de acumulacién de puntos. Aunque los locales
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Anos de afiliacion vs % aceptacion
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Afios
Figura 527

Elaborado por: Mariana Sanchez — Ingrid Tutivén

Los locales que tienen entre 7 a 8 afios afiliados a la tarjeta
MasterCard, son los que tienen una mayor disposicion a formar
parte de un programa dec acumulacion de puntos. Aunque los
locales afiliados durante 9 a 11 afios también tienen un alto
porcentaje de disposicion (75%), no supera o es igual a los
locales entre 7 a afos, porque la mayoria de ellos han crecido
COmo empresa y existen varias sucursales a nivel nacional, por

lo que han creado una tarjeta de su propio establecimiento.

5.2 PROPUESTA DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION

Tipo De Programa: Como fue expuesio en el Capitulo I, los
programas de fidelizacion se clasifican de acuerdo a la marca y de

acuerdo a la mecanica del programa, entonces:
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De acuerdo a la Marca: Nuestro Programa sera de Marca Compartida,
las cuales serian MasterCard y Mall del Sol. Hemos elegido a este

centro comercial por tres principales razones:

» Actualmente Mall del Sol es el centro comercial lider en su mercado.

+ La participacion de Mastercard en la facturacién de tarjetas de
crédito en Mall de Sol es del 3d4%.

« Existe un convenio entre MasteCard y Mall del Sol, en el cual se

establece que Mastercard es la Tarjeta Oficial en este centro

Comercial.

De acuerdo a la mecanica del Programa: Basicamente elegimos un
Programa de Acumulacion de Puntos. En el cual asignamos a cada

punto un valor monetario.

5.21 Objetivo General Del Programa

Utilizar la tecnologia de tarjetas con chip, como una herramienta para el
desarrollo de un sistema de lealtad, el cual brinde la oportunidad tanto
a Mall del Sol como a MasterCard de recabar informacién de los
clientes. Dicha informacion permitira a los locales afiliados y a ambas

empresas realizar promociones de una forma mas personalizada.
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5.2.2 Descripcion Del Sistema

El sistema propuesto sera disefiado por una empresa dedicada a la
creacion de software, como ya mencionamos anteriormente nuestro
proveedor de software y hardware sera SOLUCIONES
INTELIGENTES, se consulto con ellos sobre la viabilidad del sistema y

el costo de desarrollar el mismo. Esta empresa tiene su sede en Quito.

El sistema sera desarrollado en ambiente windows, debido a que su

utilizacion es familiar en el medio laboral por su facil manejo para el

usuario. Este sistema ademas ec flavible. porque permite ingresar en

el, las variables que determinaran las reglas de asignacién de puntos, y

cuando se requiera el cambio de las mismas se contara con una opcion

que permitird dicha operacion. Las caracteristicas principales del

sistema las podemos resumir en los siguientes puntos:

+ Disefio en ambiente Windows.

+ De rapido aprendizaje para el usuario.

* Ejecucion practica y sencilla.

+ Sistema flexible (permite cambios)

+ Generacién de Reportes Estadisticos (crecimiento de las
afiliaciones, facturacién por locales afiliados, la facturacion por

cliente, etc.)
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- Generacion de reportes de control (premios en stock, premios
entregados a clienles, elc )

« Generacion y actun!'=noian continua de la base de datos de clientes.

+ Utilizacion de un medio fisico para integrar al sistema al cliente

afiliado (tarjeta inteligente).

5.2.2.1 Presentacion De Las Opciones Del Software

En el siguiente grafico se puede apreciar las opciones que tendria el

software en la pantalla del computador del usuario.

~ , \..l.-n.fin——a—----.‘..l. --:—-" ahoo %y d - i
Archivo Buscada Nuevos Premios Informes U.uonos Acuc.ade

ol gl o] il wlul sls| @

Los graficos ubicados debajo de las opciones, son denominados
botones de “acceso rapido” que replican las mismas funciones. A
continuacion describiremos paso a paso la utilidad que presenta cada
opcion.

a) ARCHIVO®

Archlvo

C onﬁg.uar Base de Datos
Configurar Impresota }
Relaciin Puntos / Pesns

Mo pemmite Punlaje Nemanente

Imagen del Membicte de la Motificacién

Laitas de Notiicaciin para EI-(:IP!. |

Detalle de la opcion “Archivo™ en Anexo 5§
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b) BUSCADOR’

[ Buscador _
Buscar para Nueva Compra F3
Buscador Ctril+B
c) NUEvVOS®
l Nuevos R .
Nuevo Chente Ctrl+N l

Nuevo Premio ‘
Ingresar Compras desde Archiva Cuk0

d) PREMIOS?®

Preming -

Lista de premins CulsP

e) INFORMES'®

T
| Informes

Listados Cuel |
Ingresos de Compras desde Archivo '

f) USUARIOS™

| Usuaiios. o
Usuaros del Sistema  Cul+l |
Cambiar Mi contrasefia

Dctallc de la opcion “Buscador” en Anexo 6
* Detalle de Ia opcion “Nuevos™ en Anexo 7
’ Detalle de la opeion “Premios” en Anexo 8

- Dcm!lc de la opcion “Informes” en Anexo 9
' Detalle de la opcion “Usuarios™ en Anexo 10
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5.2.3 Definicion de los Participantes del Programa de FidelizaciGn

1) Emisor u Operador: Por 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, emision y administracién de tarjetas
* Administracion de Base de Datos

e Administracion general del sistema

En el capitulo |, detallamos informacion general acerca de
MasterCard del Ecuador. A continuacion daremos unas notas

importantes acerca de Mall del Sol.

+ Mall del Sol Shopping Center es el mas grande
centro comercial del Ecuador con 100.000 metros cuadrados de
construccion. La promotora de la obra fue la Sra. Isabel Noboa
Pontén.

Fue inaugurado en diciembre de 1997.
Su inversion fue de US$ 70.000.000, una notable contribucion
para Guayaquil

+ Mall del Sol recibe mas de 150.000 personas por semana.
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- Cuenta con el mejor equipo humano de seguridad del pais 187
locales comerciales, y mas de 12.000 m2 destinados a la
diversion y entretenimiento.

+ 25 locales de comida, la enorme variedad de delicias que ofrece
el Food Court, hara posible que una persona pueda almorzar
durante tres meses sin repetir el mismo plato.

+ Para el trabajo de pilotaje se utilizaron 634 pilotes de diferentes
longitudes, que puestos uno tras otro cubriran una distancia de

10 kilometros.

2) Locales Afiliados: Son los establecimientos que decidan participar

3)

4)

en el sistema en General dentro del centro comercial, los cuales
seran debidamente sefalizados con afiches que claramente

expresen la participacion en el programa. Estan excluidos los

aimacenes Megamaxi y Sukasa.

Puntos de Atencién a! Cliente (P.A.C.)- Islas para canjes: Son
los lugares en donde los clientes pueden redimir los puntos y

canjearlos por premios.

Clientes: Socios MasterCard que se benefician previa afiliacion al

programa.



119

5.2.4 Descripcion de los procesos

Solicitud de tarjetas
El cliente podra solicitar su tarjeta Smart Point'? 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

Anexo11 Contrato de afiliacion al programa).

Emision y entrega de la Tarjeta

Una vez que el cliente llena la solicitud, esta se ingresa a una base
de datos para generar la tarjeta correspondiente. La entrega de la
tarjeta podra hacerse de inmediato una vez que ha sido

personalizada.

Personalizacion grafica y eléctrica

Esta operaciéon consiste en tomar los datos de los clientes de la
base de datos, grabarlos en la memoria de la tarjeta e imprimirlos
en el plastico de manera que la tarjeta queda asociada a una

persona y lista para ser utilizada.

Asignacion de Puntos

" Detalle de la tarjeta en la seccion S 4 1 del Marketing Mix
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Cada vez que el cliente compre en alguno de los comercios
asociados, podra presentar su tarjeta y facturas correspondientes
en los PAC (puntos de atenciéon al cliente) para cargarle
inmediatamente los puntos de acuerdo a la regla de asignacion
vigente, de este modo la informacion de los puntos queda grabada

en la tarjeta.

Reglas de asignacion de puntos

Se puede definir el juego de reglas para asignar puntos de acuerdo

a los parametros especificados por los emisores.

Cambio de reglas de asignacién de puntos

Cada vez que se quiera hacer una actualizacion de reglas de
asignacion de puntos, El Emisor contara con una opcién en el
sistema, que le permitira hacer esta operacion. Pero cabe

mencionar que es necesario informar a los miembros del programa

de fidelizacion antes de que se realicen los cambios.

Redencién de Puntos

Los clientes podran canjear sus puntos por los premios propuestos
en el programa. La tarjeta sera introducida en el lector del punto de
atencion al cliente (PAC), en donde el usuario le descontara el

monte correspondiente.



» Recoleccion de las transacciones
La informacion de cada transaccion quedara almacenada en la
memoria de las PC’s ubicadas en los PAC para que pesteriormente

sean recolectadas y concentradas en el Mddulo Central.

* Procesamiento de transacciones
En el Modulo Central, se realizara el proceso de transacciones, con
lo que se ingresa la informacion a la Base de Datos. Esta Base de
Datos permitira generar estadisticas, reportes e informacion clave
en la toma de decisiones de nuevas ofertas y promociones del
Emisor. Asi mismo, esta informacion podra ser ofrecida a otros

comercios asociados y generar ventas cruzadas con ellos.

» Cancelacion de tarjetas
Las tarjetas podran ser canceladas en el caso de que el usuario la
extravie o le sea robada. Esta aplicacion es opcional de acuerdo a
los requerimientos de operacion del emisor. Las tarjetas canceladas

pueden ser bajadas en listas negras para que no se les permita la

redencion de los puntos acumulados.

5.2.5 Ejecucion Del Programa
Una vez instalado el software en la PC | al ejecutarlo aparecera el

siguiente cuadro en la pantalla del usuario:
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1 119 ¢ iGelzACION MY teTC AT ~ KA Gl SOL

ST o \‘ ';, ;
s Mombre: [apuinsTs ] D=1 s;’_
i > - o |
Contrasena: Im MALL DEL tOL

Aceptar I Cancelar |

Cada usuario, debera ingresar su nombre y contrasefia. Una vez que
esta sea confirmada y aceptada, se iniciara el programa apareciendo la

pagina principal:

E MALL DEL SOL

Ia Inicia |

Supongamos que el usuario del sistema, desea ingresar un nuevo
cliente en el Programa de Marca Compartida MasterCard — Mall del

Sol. En primer lugar, debera entregar al nuevo cliente una solicitud de

aplicacion a la tarjeta "Smart Point” | para que quede una constancia en
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nuestros archivos del ntimero de clientes suscritos al programa. Luego
se ingresa la informacion al sistema haciendo click en la opcion

‘nuevos” y dentro del mismo la opcién “nuevo cliente”

Nuevos

Nuevo Piemio
Ingresar Compras desde Archiva Chie0 |

Aparecera un formulario de ingreso de datos del nuevo miembro del

programa.

Datos del Cliente _}

Datos del Cliente

Nro. Tarjsta I T Empresa [

Nombre: [ Razén Social: I

Apﬂ”ldﬂ.l Sexo I

Direccion ’ o - Estado Cml [

Telslono: l Fecha de Ingreso: | H

E-Mail: [
Localidad: | B
- Ingresar I
Provinca: l

Si el nuevo cliente afiliado al programa no posee facturas y vouchers
que registrar, entonces sdlo se le entrega la tarjeta Smart Point
imprimiendo su nombre en ella. Si las tuviera entonces procedemos a

registrarlas.
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5.3 PLAN ESTRATEGICO

5.3.1 Segmentacion

Es indispensable identificar el mercado al cual nos queremos dirigir,
para sobre este definir una estrategia. Esto implica, dividir en

subconjuntos de acuerdo a caracteristicas similares.

Macrosegmentacion
Dentro del analisis de la macrosegmentacion, se define el mercado de
referencia a través de tres dimensiones:

»+ Funciones o Necesidades: Corresponde a las necesidades
a satisfacer. en nuestro caso recompensar los consumos de
nuestros clientes a través de la acumulaciéon de puntos
canjeables por premios establecidos.

- Tecnologia: Se refiere a la forma en que vamos a
satisfacer esa necesidad. Para poder recompensar los
consumos en forma rapida y precisa, se utilizard un sistema
de fidelizacion y por medio de una tarjeta inteligente
personalizada, integraremos al cliente a este sistema.

+ Grupo de Compradores: En este punto se plante a
quienes satisfacer. En este caso, corresponde a los clientes

MasterCard que realicen consumos en Mall del Sol.
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Microsegmentacion

Una vez identificados los macrosegmentos, en este analisis de
microsegmentacion lo dividimos en subconjuntos de compradores.
Aplicando un analisis de las variables de segmentacion que se
muestran a continuacion:

- Segmentacion Geogréafica: Dentro de esta segmentacién
encontramos variables que nos permiten distribuir
geograficamente a los consumidores, como el pais, region o
ciudad en donde residan los clientes o donde se desee lanzar
un producto o servicio.

- Segmentacion Demografica: Incluye variables como: Edad,
sexo, nivel de ingreso, religion, educacion, raza, entre otras.

- Segmentacion Sicografica: Incluye 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 anélisis de segmentacion realizado, hemos definido gue nuestro

mercado objetivo comprende a:

Personas entre 21 y 65 afos 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 nivel estudios superiores y que residan en la ciudad de

Guayaquil.

Con este perfil, de acuerdo a los requisitos para obtener una tarjeta
MasterCard, nuestio meicado objetivo dentro de los clientes de la

empresa corresponde a los tarjetahabientes Internacional y Gold.

5.3.3 Posicionamiento

El posicionamiento, define la manera en que la marca o la empresa
desea ser percibida por los compradores objetivos.'® A través de este
programa de fidelizacion, queremos posicionar a mastercard del
Ecuador como una empresa que valora a sus clientes Yy que premia

efectivamente sus consumos.

5.3.4 Estrategias De Mercado

5.3.4.1 Estrategias Basicas De Desarrollo

Segun Michael Porter, existen tres grandes estrategias basicas
posibles frente a la competencia seguin el mercado objetivo al cual nos
vamos a dirigir, (todo el mercado o un segmento del mismo); y segun

la naturaleza de la ventaja competitiva que la empresa posee (sea esta

2 Marketing Estratégico, Jean Jacques Lambin, pag 219
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en costo o0 en cualidades diferenciables del producto). Estas

estrategias se resumen en el siguiente cuadro:

Ventaja Competitiva

Caracter unico Costes Bajos
o Del Producto
0.9
> o e = o
@ ‘% Todo el Sector | Diferenciacién | Dominio por los costes
8 B Industrial | f
0 = T e
w Segmento Concentracion o Enfoque
Concreto 7 -
Figura 512

Elaborado por: Mariana Sanchéz - Ingrid Tutivén
Fuente: Porter M E. (1982)

Con relacién a nuestro programa la estrategia basica a seguir, serd la
de concentracion 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, a través de una

diferenciacién definida inicamente a la poblacion objetivo escogida.
5.3.4.2 Estrategias Segun El Ciclo De Vida Del Producto

El medio fisico a utilizarse entre el cliente y el programa de fidelizacion,
sera la tarjeta Chip (detallaremos sus caracteristicas en el Marketing
Mix), que serd un producto nuevo que luego de su lanzamiento se
ubicara dentro del CVP en la etapa de Introduccion y bajo este criterio

las estrategias basicas a sequir seran las siguientes:
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- Estrategia General: Crear Conciencia y Prueba del producto
Estrategias Especificas:
1. Transmitir una concepcion basica del producto
2. Crear una distribucion selectiva

3. Realizar una promocion intensiva para inducir a la prueba.

5.4 PLAN TACTICO - MARKETING MIX

5.4.1 Producto
En el caso de nuestro programa de Fidelizacion, cuando nos referimos
al producto estamos hablando de Ia tarjeta de acumulacién de punios

que vamos a ofrecer al mercado objetivo.

Caracteristicas:

1. Es una tarjeta de memoria

2. Dimensiones: 8.56 cm de largo por 5.398 de ancho y 0.076 de
grosor.

3. Chip bafiado en oro para que sea resistente a la humedad.

4. El plastico de la tarjeta es fabricado con un material llarnzro
PVC

5. Seguridad de los datos almacenados.

6. Cuenta con una capacidad de memoria de 256 bytes,



7. Compatibles con PC's

8. Son mayormente utilizadas en programas de lealtad.

Nombre: Se determiné que lleve por nombre Smart Point, ya que

expresa la base del programa de fidelidad.
. Slogan: "La Tarjeta que premia tus CONSUMOS”

. Disefio: A nivel de disedo de la tarjeta, se han utilizado colores

similares a los de las dos marcas que respaldan el programa.

5.4.2 Precio

El costo de cada tarjeta chip proporcionado por Gemplus, es de $2,00
por 2.000 unidades en adelante. El precio que se cobrara al cliente
sera de $2.50, este se obtuvo del valor esperado del monto dispuesto a
pagar por los clientes por la tarjeta del programa de la encuesta

realizada a los clientes.



5.4.3 Plaza

Para la distribucién de nuestra tarjeta Smert Pow en Mall del Sol, se
colocarén islas en 2 puntos, que a continuacién las ubicaremos en un

mapa del centro comercial:

PLANTA ALTA

PLANTA BAJA e

® = Ubicacion de Islas para distribucion de tarjetas y premios

Dimensién de Isla : 1.85cm de ancho x 2.20cm de largo.
En cada isla se encontrardn dos personas encargadas de la afiliacion,

acumulacién y redencién de puntos.
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5.4.4 Comunicacién
Correo Directo

. Envio de informacion de las promociones y catalogo actualizado de
premios en los estados de cuenta a los socios MasterCard (Clasica,
Internacional y Gold) de la ciudad de Guayaquil.

. A los miembros que pertenezcan al club de socios de la pagina web,
se les enviara newsletters en donde conste informacién de los

beneficios de la tarjeta.
Merchandising

. Disefio de solicitudes de Tarjeta Smart Point: En el anverso de la
solicitud se requerird informacion personal y laboral, y en el reverso
anexaremos un contrato de afiliacién en el cual se especifican las
clausulas legales necesarias para recibir dicha tarjeta, que debera
ser firmado por el solicitante.

. Dipticos informativos: Incluiran el requisito bésico para poder
afiliarse y los beneficios que puede alcanzar por ser parte del
programa de fidelidad.

. Material P.O.P.:Se denominan asi a todo el material publicitario que
se encuentra en cada isla, como son: folletos, volantes, estandartes,

etc.



. Stickers de Establecimiento afiliado para colocar en los locales:
Necesarios para indicar al cliente los locales afiliados al programa.
. Banner Up: Son similares a los pergaminos, que seran distribuidos

estratégicamente dentro del centro comercial.

Promociones

. PROMOCION DE INTRODUCCION DEL PRODUCTO.

Nombre de la Promocién: |AFILIATE Y GANA

Objetivo de la promocién. Entregar tarjetas Smart Point sin costo a
los 100 primeros tarjetahabientes en afiliarse al programa.

Maedio de difusién: A través de volantes que seran entregados dentro
de las instalaciones del Centro Comercial y también por medio de la
prensa escrita, especificamente el diario El Universo en la seccién El
Gran Guayaquil.

Frecuencia de Pubh’céciones en la Prensa Escrita: 3 anuncios
durante 1 semana, especificamente los dias miércoles, sabado y

domingo.

. PROMOCIONES DE ACUERDO A FECHAS ESPECIALES.
A lo largo del aflo, es necesario realizar promociones especificas

que vayan de acuerdo a celebraciones tipicas del medio social.



En la siguiente tabla se sintetiza las fechas y

realizarse.

"~ MES

Febrero

[ MOTIVO DE LA |

_PROMOCION
Dia de San
Valentin
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promociones a

"NOMBRE DE LA

PROMOCION

TIPODE |
PROMOCION

“|Amor x 2!

Los miembros
recibiran el
doble de puntos
por sus
CONSUMOS.

Marzo

Junio

Dia
Internacional de
la Mujer

‘Dia de la Madre.

" "Diadel Nifio

" Dia del Padre

|Relajate  mujer,

hoy es tu dia!

Una joya para

otra joyal

Sorteo de 2
érdenes de
tratamiento
integral (facial y
corporal)

de 2
de

Sorteo
juego
Joyeria

‘Marthita.

los ninos!

Sorteo de 3
érdenes de
compra en
Juguetén  del
Mall del Sol de
$60 clu

;Toma el control

en tus manos!

Sorteo de un
televisor de 24"
y 3DVD's.

Octubre

Halloween

|Terrorificamente

divertido!

Los miembros
recibiran 1 pase
de cortesia
gratis a la casa
del terror (en
fecha especifica
durante una
semana)
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CAPITULO VI

INFORMACION FINANCIERA

En este capitulo detallaremos toda la inversion necesaria para la
puesta en marcha de un programa de esta naturaleza; tomando como
base las proformas solicitadas a los posibles proveedores. En el
analisis de todo proyecto, se busca determinar sus beneficios en
terminos netamente economicos, como son el analisis de la TIR y de Ia
VAN; asi como también el tiempo necesario para poder recuperar la
inversion. En el caso de este proyecto, como le hemos venido
explicando en capitulus antericies, ticne como principalu objetivo un
incremento en la facturacion de los cliente actuales , a través de un
incentivo constante y diferenciador como es el caso de participar en el

Programa de acumulacion de MasterCard en el Mall del Sol.
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6.1 INVERSION FIJA

En la tabla 6.1 se presenta el valor de la inversion que se requiere para
el proyecto. La inversion inicial comprende todos los desembolsos en
los que se debe incurrir, para la ejecucion del proyecto. Se considerd
el 2% por concepto do imprevistos, sobre el subtotal de la inversion fija,
como precaucion para atender gastos inesperados para la puesta en

marcha del programa.

DETALLE | P.U. [Cantidad| Total
SOFTWARE

Sistema de Puntos 25000
Base de Datos 1500
Sistema Operativo 1000 |
HARDWARE

Servidor 3000 1 3000
PC's 600 4 2400
Lectores de T.I. 100 4 400
Cableado de Red 500
Impresorade T.I. 3000 2 6000
Impresora de Tickets 310 2 620
Total Hardware y Software 40420
Capacitacion 250
Instalacién de los PAC 6584
SUBTOTAL INVERSION -
FluA o . | 47254
Imprevistos (2%) | | | 945
[ TOTALINVERSIONFIJA | 48199]

Tabla 6.1 Inversion Fija
Elaborado por: Mariana Sanchez - Ingrid Tutivén

6.2 PARAMETROS BASICOS PARA LAS PROYECCIONES

Hemos realizado una proyeccion de la facturacion del Centro Comercial

y del nimero de clientes de la ciudad de Guayaquil, basados en datos



136

anteriores proporcionados pof MasterCard del Ecuador. Se realizd la
proyeccién de numero de clientes de Guayaquil debido a que la
empresa no cuenta con datos precisos a cerca del numero de clientes
que generaron la facturacion del Centro Comercial. Estos datos
fueron proyectados cori el método de regresién lineal simple (Ver

Anexo 12), los resultados obtenidos se muestran en la tabla 6.2.

‘ I s
FACTURACION CUENTAS
'ANOS | PROYECTADA PROYECTADAS |
1 | 899186024 39412
2| 1262622628 | 45385
3 16230592.32 51378
4 | 19894958 35 57361
5 23529324 39 63345

Tabla 6 2 Datos Proyectados
Elaborado por. Manana Sanchez - Ingrid Tutivén

Para obtener el valor aproximado de tarjetahabientes del programa de
acumulacion de puntos. consideramos 10s resultados de la encuesta
realizada a los clientes, detallada en el capitulo 5, tomando el
porcentaje de clientes MasterCard que consumen en el Mall del Sol
(78%), y a través del porcentaje de disposicién a participar en un
programa de acumulacion de puntos y que ademas quieran adquirir la
tarjeta “Srast Poun” para acumular en esta Sus puntos respectivos
(60.62%). Para obtener el valor aproximado de facturacion del
programa de acumulacion de puntos, consideramos una facturacion
promedio que nos permitiria determinar una facturacién total

aproximada de los clientes Gemert Fout. (Ver Anexo 13).
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A través del calculo del Valor esperado se pudo determinar algunos
datos importantes a ser considerados cOmMoO premisas para las
proyecciones, los cuales detallamos a continuacién:
1 Para determinar un incremento referencial de la facturacion del
cliente que participa en el programa de acumulacién de puntos,
el cual fue de 1,89%.
2. Para obtener un precio referencial para la tarjeta, de US$2,50.
3. Para determinar la cuota anual y porcentaje de facturacién que
estarian dispuestos a ceder los establecimientos afiliados
actualmente a MasterCard del Ecuador en el centro comercial,

los cuales fueron US$77.29 y del 1% respectivamente por local.

Ademas se considerd el 64.29% de disposicién a participar del total de
locales (141) que es 91 establecimientos, obtenido a través de la

encuesta realizada a dichos locales.

En base a la actividad de la empresa se considerd los incrementos
porcentuales en el costo del material P.O.P (point of purchase) del 5%,
en los sueldos y salarios del 10%; asi como también un incremento del
2% en el costo suministros de oficina. Por ultimo se consideré un
incremento en el costo de la tarjeta del 2% en base al proveedor de
hardware y software “Soluciones Inteligentes”. El calculo de las

depreciaciones de los equipos y muebles (PAC), se lo hizo a través del
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método de linea recta. Los resultados obtenidos se muestran en la

tabla 6.3
Deprec.
TABLAD DEDEPREC!AClON | Valor | Vida Ul | Valor Salv. | Anual
Muebles (Puntos de Atencion al
cliente) 6584 5 1316.8 1053.44
Equipos para los PAC(hardware) 12920 5 2584 2067.2
Total a Depreciar 3120.64
Tabla 6.3 Tabla de deprac:ac:on
Elaborado por. Manana Sanchez - Ingnd Tutivén

Dentro del rubro de Material P.O.P y comunicacién, se incluyen los

costos del merchandising, folleteria,

continuacibn en la tabla 6.4

entre otros;

MATERIAL P. o PY COMUNICAC!ON uss

Folleteria y Calélogos 1900
Banners UP 2000
Estandartes 1100
Anuncio Periddico 1/4 de pagina (28 publicaciones) 36400
Total 41400

Tabla 6 4 Tabla de depreciacion

Elaborado por: Manana Sanchez - Ingrid Tutivén

detallados a

Por el concepto de sueldos y salarios, se incluye la contratacion de 4

operadores del software, en los PAC. El sueldo asignado para cada

uno es de US$180.

6.3 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja nos permite medir la rentabilidad del proyecto, para lo

cual se requiere informacién basica del estudio de mercado, asi como

también los parametros basicos requeridos para las proyecciones. Este
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flujo esta conformado por 5 rubros principales, los cuales son: Ingresos
Operacionales, Ingresos No Operacionales, Egresos Operacionales,
Egresos No Operacionales y por glitimo el Flujo Neto Generado. EL
flujo de caja correspondiente a este proyecto se encuentra detallado en
el Anexo 14. Por tratarse de un proyecto dentro de la empresa, no se
calculan' los porcentajes correspondientes a impuestos; porque los
mismos se presentarian en los estados financieros de la empresa, es
decir que este proyecto constituye un subconjunto dentro de las
actividades de la misma. Como sabemos la depreciacion no constituye
desembolso alguno, pero es tomada en cuenta porque disminuye la
utilidad neta sobre la cual se calculan los impuestos, luego de lo cual
es sumada nuevamente. Con lo cual no afecta el Flujo de Caja (al no
tener que considerar impuestos simplemente figura en el flujo de caja).
Los calculos determinan una Tasa Interna de Retorno (TIR) equivalente
al 70.42% sobre la inversién y un VAN equivalente a US$185734. Con

lo cual podemos concluir que el proyecto es rentable.

6.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El Punto de Equilibrio es utilizado para determinar los montos en los
cuales los ingresos cubren exactamente |0s COStos. En nuestro caso
podemos determinar dos tipos de punto de equilibrio, los cuales son:

Punto de Equilibrio en US$ (ddlares) y Punto de Equilibrio en numero
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de clientes. La clasificacion de los costos en fijos y variables; y los

ingresos totales se detallan en el Anexo 15

La férmula para determinar un Punto de Equilibrio en US$ es la

siguiente:

P Costoslyos
¢ = :
CostoVariables

IngresosTotales

El punto de equilibrio tanto en dolares como en namero de clientes
para los 5 afios del analisis del proyecto se encuentra en el Anexo 16.
La férmula para determinar un Punto de Equilibrio en numero de

clientes es la siguiente:

, Costoshijos
Pe = . = : o ——
IngresosUnitarios — CostosVarwablesUnitarios

Los resultados obtenidos en el aflo 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
equilibrio. Lo mismo ocurre en los anos siguientes.

. Con un Pe #clientes= 18223, esto representa el nimero de clientes
minimos necesarios, para que nuestros ingresos totales sean iguales

a nuestros costos totales.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de nuestro proyecto contribuira a un incremento, en la
facturacion de los clientes MasterCard que participen en este

programa, motivados por una acumulacion de puntos.

No existen competidores directos, debido a que la tecnologia de
tarjetas inteligentes aplicada en programas de fidelizacion no esta
generalizada en nuestro pais. Sin embargo en algunos paises
Sudamericanos como Venezuela , Pert y Brasil, ya se han aplicado
programas de fidelizacion de coaliciones e individuales con muy
buenos resultados que han superado las expectativas iniciales.
Ademas se ha demostrado, que el uso de tarjetas inteligentes

optimiza la funcionalidad de dichos programas.

La fidelidad real empieza con la preferencia hacia la marca y se
alcanza cuando al ser ésta portadora de determinados valores,

crea en el cliente un sentimiento de pertenencia.

Es necesario hacer de los clientes satisfechos clientes leales;
capaces de predicar o transmitir los beneficios del producto a los
demas, favoreciendo de esta forma no solo a la imagen de la marca,

sino también un aumento en la taza de referencia.



Una promocién continua no es equivalente a un programa de
fidelizacion. La diferencia estd en que las promociones son el
conjunto de acciones comerciales englobadas en el marco de la
politica general del marketing; es decir tienen un objetivo a corto
plazo. En cambio los programas de fidelizacion son implantados
con la finalidad de que previa captacion del cliente, conocerlo bien 'y

podamos ofrecerle ofertas personalizadas.

De las encuestas realizadas a los establecimientos afiliados, se
puede determinar que el uso de tarjetas de crédito, se ha
generalizado tanto que los niveles de facturacion reflejan que los
consumos son mayores cuando se los realiza con este medio de

pago que cuando se los hace en efectivo.

Una vez implantado el Progrema, se generara una base datos
actualizada, la que permitird realizar un analisis mas profundo del

cliente y ofrecer ofertas personalizadas.

Desde el punto de vista Financiero se determina que este proyecto
resulta atractivo, los calculos determinan una Tasa Interna de
Retorno (TIR) cquivalente al 70.42% sobre la inversién y un VAN

equivalente a US$ 185734.

-
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RECOMENDACIONES

Por ser el “trueque de mercaderia” la opcion de mayor acogida entre
los locales afiliados (que debe ser equivalente al porcentaje de
facturacion que estan dispuestos a pagar por cuota mensual). Cada
uno de estos locales deberian entregar una lista de los productos a
asignar para el programa con sus caracteristicas para ser
inventariados, y debeiian exponerse los premios -en vitrinas o

estanterias exclusivas del programa en sus respectivos locales.

La comunicacion en prensa escrita, debe ser estructurada de tal
forma que el mensaje transmita claramente los beneficios de
pertenecer al Programa de Acumulacion de Puntos “Smart Point” de
MasterCard del Ecuador.

\ {
Se deben mantener promociones por fechas esb\égiales, que apoyen

b . Gt
la comunicacion de la empresa; ademas de mantener una
comunicacion 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.



1)
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ANEXO 3

FABRICACION DE LA TARJETA INTELIGENTE
Fase de Fabricacion del Plastico:
*» FEsta fase es realizada por el fabricante de tarjetas o de
plasticos
s EIPVC es un plastico laminado.
» Permite que la banda magnética y el
estampado
e Color puesto durante el proceso de
laminacion
* PFlastico Molido:
* [a cavidad del médulo de mensuraciones
especificas, es mecanizada
Fase de Fabricacion del chip:
* Fabricante de silicio
* Preparacion del wafer (founding)
e Hardware (microprocesador, memoria)
« Sistema operativo que es suministrado
por una tercera entidad
* En esta etapa se realizan pruebas eléctricas, los chips
defectuosos son marcados con una gota de tinta

* [nicializacion de la informacion
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e Numero de serie de chip

« Numero de serie chip emisor

» Fabricante llave de transporte

Fase de Fabricacion de la tarjeta:

Fase realizada por el fabricante de Smart Cards

* Dos procesos:

1. Fabricacion del modulo (Chip)

Aserrado: Se divide el wafer de
silicio en chips individuales.

Die bonding: Pegar el chip dentro
de la cavidad localizada en la
cinta, asequrarse que la conexién
electrica y fisica esté correcta

Wire Bonding: Conectar
electricamente el chip y Ins
contactos del mddulo con alambre
de oro

Potting. Proteger el chip y los
alambres con una gota de resina
epoxy, para asegurar la

durabilidad fisica del mdédulo
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Grinding: Afinar el mdédulo hasta
un espesor adecuado antes del
embedding

Prueba eléctrica: Prueba por
muestreo del moddulo antes del
embedding

Inspeccion  Visual: Verificar que
todos los mddulos cumplan con
las especificaciones visuales y
fisicas.

Fabricacion de la Cinta: Esta cinta
soporta los modulos listos para el

embedding

2. Insercion del médulo en la tarjeta

Embedding: El médulo es

insertado y pegado dentro de la

cavidad

Test del chip e Inicializacion

1. Test eléctrico

2. Desbloquear la tarjeta
(fabricaciéon llave de

transporte)
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3. Aplicacion especifica datos

6]

script (fichero MF, card serial
number, protecciéon mediante
personalizacion  llaves  de
transporte)

Organizacién de la memora
por zonas

Condiciones de_acceso a la

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
estratificar la muestra en relacion a las categorias que se presentan
en la poblacion. Lo que se debe hacer es dividir a la poblacion es
subpoblaciones y se selecciona una muestra para cada estrato. La

fraccion para cada estrato esta dado por:

n
ﬂ”[NJ

Fuente: Hernandez, Fernandez Baptista.
"Metodologia de la Investigacion”(1998)

Donde:
fh= fraccion del estrato
n  Tamano de la muestra

N Tamano de la poblacion

Reemplazando tenemos que:

r QR )
{ | = 0.6095
141

i

De manera que el total de la subpoblacion se multiplicara por esta
fraccion “fi" constante a fin de obtener el tamafo de la muestra

para cada estrato.
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MUESTRA PROBABILISTICA ESTRATIFICADA DE

ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS A MASTERCARD DEL

ECUADOR
# DE NOMBRE DE LA CATEGORIA TOTAL MUESTRA
~_CATEGORIA | . |POBLACION| |
1 Boutques | 4 | 28
2 | Medicina I 5 4
a8 ! Ropa Deportiva ' 5 1 4
N 4 Flectodaomesticos 5 - 3 ]
5 | Comida 15 1
6 Zapaterias 17 12
7 | Jugueterias ) 2 ) 1 .
8 | Joyerias 8 6
.9 Tiendas Disqueras 4 e B
10 Perfumerias 4 3
1 Tendas y Laboratorios
. Fotograficos B 1
12 | Centros de Belleza 6 4
13 |Opticas . 3 2
14 | Bazaresvaros 6 4
15 | Librerias y afines 3 2
16 | Mueblerias 3 -
17 | Tiendas de Mascatas 2 1
18 |Computacion | 2 I
.19  [Cihe 1 1
20 Textiles 2 1
| 21 Servicios Varios 5 3
| L IN=1a1 [ n=e8
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ANEXO 5

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “ARCHIVO”

- Configurar Base de Datos: El programa utiliza una base de

datos formato tipo Access.

Configurar Impresora: Permite seleccionar la impresora local
o de red, que se utilizara para imprimir los reportes, listados,
notificaciones a clientes o el nombre del cliente en las tarjetas

inteligentes

Relacion puntos / délares: Permite ingresar en una “tabla de
correspondencia” la relacion que existe entre importe de

compra y puntos asignados.

No permitir Puntaje Remanente: Si esta opcién esta tildada,
significa que cada vez que realice un canje (puntos x premio)
el usuario quedara con los puntos en cero. Por lo contrario si
no esta tildada la opcion cuando se efectle el canje, quedara
un puntaje remanente en el sistema. En el programa

propuesto definimos que esta opcion  no estara marcada,



para que el cliente pueda contar con lo puntos sobrantes en el

momento de canjear un premio.

Imagen del membrete de la notificacion: Permite enviar
notificaciones a clientes con el membrete de su empresa. A
través de esta opcion se puede seleccionar la imagen que se
halla disefiado para tal fin. (logotipo de la empresa, datos,

etc.)

Cartas de Notificacidén para Clientes: En forma automatica
es posible generar un mailing a un grupo de usuarios que
posean una “fecha especial” Ej: Cumplearos, aniversarios etc.
Con lo que se podria listar e imprimir una “notificacién” que
haya sido elaborado de ante mano, permitiendo generar de
manera rapida y sencilla, notificaciones, que son
fundamentales, para hacer sentir a los clientes que son

‘importantes” para la empresa
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ANEXO 6

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “BUSQUEDA”

Buscar para Nueva Compra: Eligiendo esta opcién o
presionando la tecla F3 del teclado, abrird una ventana, que
esperara el ingreso de un niumero de tarjeta de usuario. Usted
puede ingresar la numeracion de la tarjeta tipeando el nimero
del cliente (equivalente al nimero de la solicitud de afiliacion),
0 se puede conectar un lector de tarjetas chip para leerla en

forma automatica.

Buscador Ctrl + B: Eligiendo esta opcion o presionando las
teclas Ctrl+ B del teclado; permite a diferencia de ia oira
opcion que solo busca el numero de tarjeta realizar
busquedas multiples por cualquier dato del usuario. (Nombre,

direccion, teléfono etc.)
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ANEXO 7

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “NUEVO”

+ Nuevo Cliente: Por medio de esta opcién se puede ingresar
los nuevos clientes afiliados al programa con todos sus

principales datos personales (nombre, direccion, teléfono etc.)

+ Premio Nuevo: Permite ingresar nuevos premios asignandole
una foto para que se muestre cada vez que se consulte, y se
tendra que prefijar a que “cantidad de puntos” el cliente podra

acceder al mismo.

+ Ingresar compras desde archivo: Es una opcion avanzada,

que se utiliza en proyectos de fidelizacion donde se desea

realizar la conexion con otro software.



160

ANEXO 8

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “NUEVO”

+ Lista de Premios: Como su nombre lo indica, muestra la lista
de premios (recompensas) y permite realizar un ABM de los

mismos. (Alta, baja, modificacion.)
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ANEXO 9

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “INFORMES”

+ Listados: Esta es una herramienta muy importante del
software, porque permite hacer todo tipo de informes. Existen

4 tipos de listados generales:

Listado: |Clientes

Clientas < v
Compras
Adjudicaciones
Premios

Clientes

Esta opcion permite 5 tipos de “filtro”

+ Clientes: Lista todos los clientes del sistema de fidelizacion
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 mas bajo
puntaje), pero que no realizaron el canje todavia.

+ Clientes con fecha de afiliacion entre: Permite listar los
clientes ingresados en un rango de fecha, util para calcular

crecimiento de la base, mensual, bimestral etc.
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- Clientes con fecha especial: Lista todos los clientes con

fecha especial dentro de un determinado mes.

Compras

Compras: Lista todas las compras dentro de un rango de

fecha.

- Compras diarias por cliente: Lista las compras divididas por
dia y por cliente.

- Compras mensuales por cliente: Lista de compras dividas
por mes.

- Compras diarias: Csladistica diaria de compras

+ Compras mensuales: Esladislica mensual de C;)mpras.

- Total de compras por cliente: Estadistica de compras total

por nombre de cliente.

- Compras anuladas: Lista las anulaciones de compra.
Todas las opciones permiten elegir un rango de fechas, y
ademas puede discriminarse por “vendedor” del sistema que

realizo la venta.

Adjudicaciones
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Muestra un listado de “adjudicaciones” (premios entregados a
clientes) dentro de un rango de fechas. (qué premio se

entrego a cada cliente )

« Adjudicaciones anuladas (listado de todas aquellas
adjudicaciones que se hicieron por error y tuvieron que ser

anuladas.)

Premios

« Muestra el listado de premios prefijado, y su puntaje al cual se

accede para canjear.
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ANEXO 10

DETALLE DE SUBOPCIONES DE LA OPCION “USUARIOS”

Usuarios del Sistema: Es para dar de alta, baja o modificar

usuarios del sistema.

Cambiar mi contraseiia: Fsta desde ya. puede ser

modificada, asi también como la de los demas usuarios.
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ANEXO 11

CONTRATO DE AFILIACION DE LA TARJETA Smart Point

Comparecen por una parte la compania MasterCard del
Ecuador, a quien en adelante se le podra denominar como la
“Compafiia” o la “Emisora’, y por otra parte , el firmante al pie del
presente documento, como el Titular Principal, a quien se le podra
denominar el “Titular”.

Para efectos de este instrumento, los comparecientes en
conjunto se denominaran en lo posterior simplemente “las partes”.

1.- La Emisora otorga la tarjeta denominada “Smart Point” , en
adelante la “Tarjeta” a nombre del Titular, en razén de que éste
adquiere los derechos y obligaciones que se contratan por el presente
documento. El Titular debera firmar en este documento o en el registro
de firmas termograbadas, lo cual implica la conformidad y aceptacion
de todos y cada uno de los términos y condiciones del presente
contrato.

2- Con la tareta el Tiular que efectue consumos en cualquiera
de los locales del Centro Comercial Mall del Sol, que participen en esta
mecanica, participantes en este mecanismo, pude acceder a los
beneficios que la emisora establezca.

El titular debera colicitar en el local participante, la factura
personal por sus compras canceladas con la tarjeta MasteCard
Clasica, Internacional o Gold, de acuerdo a lo establecido por el SRI y
su respectivo voucher. Esta prohibido tratar de acumular beneficios con
facturas de otras personas, lo que constituira un abuso y mal manejo
de la tarjeta, que acarreara 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 Tarjeta es un documento personal e intransferible,
consecuentemente el Titular es responsable civil y penalmente de su
correcta utilizacion, por lo que queda expresamente prohibido, el
entregar ia Tarjeta, o permitir su uso por parte de terceras personas.

En el caso de presentarse mal manejo de la Tarjeta, el Titular de
la misma deberia cancelar a la Emisora, el valor de los premios que se
hayan retirado con un recargo del 100% y de acuerdo al detalle y
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documentos que la Emisora presente, en un plazo no mayor a 5 dias a
partir de la fecha de notificacion.

3.- El plazo de duracion del presente contrato es de un afo,
contado a partir de la fecha de emision de la Tarjeta, renovable
anualmente si asi lo decide la Emisora, y solamente después de recitir
el valor anual del uso de la Tarjeta que la Emisora fije periédicamente.
La Emisora podra realizar la renovacion automatica de la tarjeta de
acuerdo a las politicas yue esta decida

4.- Para recibir por primera vez la laijeta el Titular debera pagar
a la Emisora el costo que corresponda y una copia de la cédula de
identidad del titular.

5.- En caso de pérdida, sustraccion, hurto o robo de la Tarjeta, el
Titular debera notificar del hecho inmediatamente a la Emisora, por
escrito y/o por teléfono al Departamento de Mercadeo de MasterCard
del Ecuador; en el segundo y tercer caso debera ratificar por escrito
este particular, maximo dentro de las cuarenta y ocho horas posteriores
a la primera comunicacion.

El titular sera responsable del manejo de la tarjeta hasta
Cuarenta y ocho horas después de que el hecho haya sido comunicado:
los beneficios que se acumulen después del hecho seran anulados.

6.- El Titular podra solicitar la cancelacion de la Tarjeta, una vez
que haya cumplido con todas las obligaciones que este contrato
genere. No se le reembolsara el costo pagado, y perderéa los beneficios
que pudiera tener acumulados.

7.- El Titular se obliga a comunicar por escrito a la Emisora,
sobre cualquier cambio relacionado con los datos consignados en la
solicitud y el presente contrato, relacionados con direccién, domicilo,
lugar de residencia, ocupacion o profesién, disminucion de patrimonio,
y demas datos personales que la Emisora solicite, para poder enviarle
la informacién sobre la Tarjeta que la Emisora considere necesarios.

8.- La emisora de ninguna manera es responsable por la
cantidad, oportunidad y demas 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 afiliados a la Tarjeta, en el cual se
efectuaron consumos.

El titular se compromete a notificar a la Emisora, en caso de
detectar que en algun local participante no le brindan el beneficio
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publicado en el sticker colocado en el ingreso del mismo, para que la
Emisora pueda realizar la gestion que corresponda para el
cumplimiento de los beneficios acordados con el local.

9.- El Titular se obliga solidaria, incondicional e indivisiblemente
para con la Emisora a cumplir las obligaciones emanadas del presente
contrato.

10.- La Emisora podra dar por terminado anticipadamente el
presente contrato, en caso de que el Titular realice manejos
fraudulentos o extrafios, en cuyo caso la Emisora podra retirar o
suspender inmediatamente la Tarjeta, y el Titular asumira la
responsabilidad civil o penal que el hecho genere, no se le reembolsara
el costo pagado, y perderan los beneficios que pudiere tener
acumulados.

11.- En virtud de que la Tarjeta es personal e intransferible, el
Titular no podra 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 disposiciones legales
pertinentes. Los comparecientes renuncian a fuero y domicilio y
deciden someter las controversias relacionadas con la interpretacion,
aplicacion y ejecucion del presente contrato a jueces arbitros de la
Camara de Comercio de Guayaquil en derecho, de acuerdo con la Ley
de Arbitraje y Mediacion y el respectivo Reglamento. La Emisora
escogera la jurisdiccion y el tramite al que se someteran las
controversias originadas en el presente contrato.

La aceptacion por parte de la Emisora al presente documento
estara dada por la emision y entrega de la correspondiente Tarjeta.
Para constancia de lo anteriormente expuesto, el Titular reafirmando
las declaraciones formuladas, suscribe el presente documento e
original, y se compromete a reconocer su firma y rabrica, cuando la
Emisora lo solicite, sin que dicho reconocimiento sea necesario para la
validez del presente contrato.

Guayaquil,

Firma del Titular



ANEXO 12

Regression

Variables Entered/Removed

Model | Variables | Variables
Entered | Removed
L1 PERIODO| Enter

“a All requested variables entered
b Dependent Variable. FACTURACION

~ Method

Model Summary

168

R R Square |Adjusted R| Std Error of | Change
— | Square |the Estimate | Statistics | |
Model R Square F Changel df1 | df2 Sig F
I R S ~ﬁ_ ___{ Change | | |  |Change
1 694,,[, 481 | 429 [152467.6186] 481 | 9274 | 1 | 10 | 012
a Predictors; (Constant), PERIODO -
ANOVA
[ Model Sum of df |Mean Square] F  Sig.
— | | Squares S
1 Regressio21559647711] 1 |2155964771| 9274 | 012 |
L ] n_ | 892 | | 18972
Residual 23246374711 10 |2324637471
o 2228 | | 1223
Total 44806022423 11
R S . I - SR
a Prediclors: (Constant), PERIODO -
b Dependent Variable FACTURACION
Coefficients
|Unstandar| Standardiz]  t Sig. |
dized ed
Coefficient Coefficient
——— S P— S s -
Model | [ B 'Std Error| Beta L
1 (Constant)(434471 67/93837 332 4630 001
3
PERIODO|38828 697(12749.983] 694 | 3045 | 012

a Dependent Variable FACTURACION



Regression

Variables Entered/Removed

Model | Variables 'Vaiabies]'ﬁi\ﬂaﬁab]
R Enterad | Removed | |
1 |PERIODO, Enter

a All reques!e:d variables entered
b Dependent Vanable ClIFNTAS

Model Summary

Model R ] R Square IAdjusted R Std. Error}
| Square of the
R S | | | Estimate
1| 987 [ 974 | 971 [308.1909
a Predictors (Constant), PERIODO
ANOVA
Model | Sumof | df | Mean F Sig.
| | Squares | | Square R
1 Regressio|35550778. 1 35550778 | 374.291 .000
ol n 323 | | 323 R
Residual (949816 58] 10  |94981 659 o
3
Total  [36500594. 11
917 S B
a Predictors’ (Constant) PERIODO
b Dependent Variable CUENTAS
Coefficients
r [ “[Unstandar Standardiz t [ sig.
dized ed
Coefficient Coefficient
SRS (S s 4 s |\ 4
_ Model B |Std Error| Beta o
1 (Conslant)l2?444 985 189678 | 144692 | 000
l,” __ |PERIODO| 498605 | 25772 | 687 | 19347 | 000 |

a Dependent Vanable CUENTAS
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ANEXO 13
DETALLE Aol | Afo2 | ano3 | ano4 | ano6 |
Cuentas 39412 45395 51378 57361 63345
Clientes Mall Sol . MasterCard 30560 35199 39839 44478 49117
Clientes SMART POINT 18526 21339 24151 26964 29777
Adquisicion de Tarjetas 37053 43531 50235 57164 64317
*Ingreso Por Tarjeta 46066 53347 60378 67410 74441
Facturacion Total clientes Smart Point | 5554338 7799313 | 10044287 | 12289262 | 14534237 |

* Se resta en el aiio 1 el valor de $250 por concepto de la promocion de

introduccién.
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