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INTRODUCCION

1.1. Antecedentes.

PacifiCard S.A. es una empresa vanguardista, interesada de primera mano de los
avances tecnologicos, con el apoyo de las franquicias internacionales MasterCard y Visa
estd en constante evaluacion de los proyectos que aporten a los objetivos estratégicos de la
empresa. Lucha constantemente por mantener el primer lugar como emisores de tarjeta MC
en el Ecuador y cerrar cada vez mas rapido la brecha existente con Banco del Pichincha en
el caso de la tarjetas Visa, donde se encuentran el segundo lugar en el mercado ecuatoriano.
Como procesador de tarjetas MasterCard y Visa tuvo una participacion del 34.8 % en el afio
2010 sobre el total de transacciones procesadas por la Red Datafast (La mayor operadora de
pagos del pais que brinda sus servicios a los 3 emisores: PacifiCard, Banco de Guayaquil y

Banco del Pichincha).

A medida que va pasando el tiempo y con el lanzamiento de méas productos
financieros, el mercado estd mucho mas saturado, por consiguiente es importante fidelizar
a los clientes actuales y minimizar el riesgo de desercién por no ofrecer valores agregados
que les permita a los clientes preferirlos al momento de ejecutar la compra, mas aun
conociendo que en la actualidad los usuarios de estos productos poseen en promedio 4

tarjetas de crédito.

Las estrategias comerciales de las empresas se deben ir actualizando conforme el
mundo va avanzando, con una filosofia de adoptar las buenas practicas de otras empresas
dentro y fuera de nuestro mercado directo, donde al considerar las caracteristicas puntuales
de cada mercado se puede aplicar una misma estrategia a nivel regional e intercontinental.
De esta manera es necesario que se afronte una evolucion constante de técnicas y/o
herramientas de mercadeo que ayude a optimizar los recursos actuales para poder obtener

una adecuada rentabilidad en el negocio.



Hace algunos afios atras se han venido realizando estrategias de mercado bajo medios de
comunicacién masivos (Medios ATL - Above the Line), con los cuales se ha tratado de
Ilegar a la mayor cantidad de clientes, utilizando anuncios en prensa escrita, comerciales de
television, cufias radiales, prensa, via puablica, entre otros, donde en su momento se
consideraron como efectivos. Sin embargo al analizar mas a fondo, se evidencia que estas
estrategias son de costos muy altos y que estos recursos llegaban al mercado objetivo asi
como también se disparaba a otros clientes que no es de su interés lo que se estd

comunicando.

Posterior a los medios ATL se paso a la etapa de las estrategias BTL - Below the
Line”?, donde se enfocan los recursos directamente en el punto de venta, es decir,
marketing directo, PR Relaciones Publicas, eventos, POP, Trade Marketing. Activaciones
de marca que se ejecutan directamente en los lugares donde se encuentra presente el cliente
realizando su consumo y se tiene como objetivo persuadirlo para que su eleccion sea la de

la empresa que esta activando su marca y no la de la competencia.

Para la realizacion de BTL se tienen elementos creativos tales como: contratacion
de modelos que comuniquen por medio de entrega de panfletos y verbalmente la
promocidn, colocacion de banners reforzando la mecéanica de la promocién, material
merchandising (regalos promocionales con la exposicion de la marca), material POP vy
demas instrumentos de mercadeo que en conjunto llamen la atencién del cliente y tengan
como objetivo final que realice la compra®. En la actualidad existe una nueva tendencia de
mercadeo y es el Marketing relacional, también Ilamado MKT 1 a 1, donde debemos llegar
a determinar las necesidades, gustos y preferencias, comportamientos de consumos y demas
variables o caracteristicas especificas de cada uno de los clientes, por medio de una
herramienta de base de datos denominado CRM (Customer Relationship Management)®,

la cual gracias a los avances tecnoldgicos, a la alta demanda de los clientes por un servicio

! Véase Philip Kotler y Armstrong Gary: Marketing. Octava Edicion. Prentice Hall, 2001. Capitulo MKT
MIX 4P (Promocién y Publicidad)

2 Véase Philip Kotler y Armstrong Gary: Marketing. Octava Edicién. Prentice Hall, 2001. Capitulo MKT
MIX 4P (Promocion y Publicidad)

¥ Véase Philip Kotler; Direccién de Mercadotecnia; andlisis, planeacion y control; Cuarta edicién. P256
*Véase Philip Kotler y Armstrong, Gary: Marketing. Octava Edicién. Prentice Hall, 2001. P125



mas personalizado, a la constante presencia de nuevos competidores en el mercado, obliga
a las empresas a realizar esta reorientacion de las estrategias del MKT, siendo este el
objetivo fundamental de la tesis guiar a la empresa por el camino de la fidelizacion de sus
clientes como estrategia comercial para aumentar el consumo promedio por categoria de

tarjeta.

La ejecucion de nuevas estrategias de mercadeo es vital para PacifiCard, ya que
aportaran al cumplimiento de sus objetivos estratégicos, reforzando su plan de fidelizacion
de los actuales tarjetahabientes. Para este propdsito se plantea aplicar MKT relacional,
como herramienta fundamental para contrarrestar la presion de la competencia y el

dinamismo actual de la industria.

Los beneficios se basan principalmente en el hecho de orientarse al cliente, con la
finalidad de alcanzar un trato personalizado con cada uno de ellos en funcion de sus
necesidades, gustos, preferencias, habitos de compra. Al lograr sacar partido a esta
herramienta, lo que conseguimos es poder gestionar al cliente de forma directa, con el
enfoque empresarial de obtener una adecuada rentabilidad de sus clientes versus cuota de
mercado. ElI mayor provecho de utilizar bienun CRM es que logra convertir datos en
informacion, y luego esa informacién en conocimiento, lo que aporta un gran valor para

cualquier empresa.

Principalmente lo que se pretende es elevar el grado de satisfaccion del cliente, y
lograr retenerlo y fidelizarlo a través de un trato personalizado, adaptando los productos y
servicios a lo que éste demanda. Desde un punto de vista empresarial eso revierte en
mayores beneficios a la cuenta de resultados®. Asimismo gracias a esta herramienta, lo que
se logra es conocer el valor que cada cliente tiene para la empresa y en funcién de ello

prestar el trato que cada uno merece.

% Véase Philip Kotler; Direccién de Mercadotecnia; analisis, planeacion y control; Cuarta edicién. P247



La presente propuesta se desarrolla partiendo de lo general, donde se revisara el
entorno de la industria, pasando a lo particular del dinamismo de los productos de la
empresa, posteriormente se realizara un diagnostico de la situacion comercial actual y las
oportunidades de mejora, para finalizar con la solucién que este documento propone a la

alta gerencia.

OBJETIVOS

Objetivo General:

Disefiar modelo de gestion de las variables de Activacion, Uso y Retencion — AUR
aplicando un programa de CRM en tarjetahabientes de PacifiCard S.A.

Objetivos Especificos:

e Establecer la distribucion de los tarjetahabientes de PacifiCard S.A. de acuerdo a
las variables de AUR.

e Definir la base de datos propuesta para la creaciéon / implementaciéon y
administracion del programa de CRM.

e Desarrollar los parametros de gestion en cada una de las variables de AUR con
sus respectivas estrategias comerciales.

e Estimar preliminarmente la rentabilidad del modelo.
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CAPITULO I. Entorno de la Industria

1.1.- Aspectos preliminares

En los ultimos afios el parque de tarjetas en el Ecuador ha estado en
crecimiento, cada vez es mas atractivo para un sujeto de crédito poseer mas de una
tarjeta de crédito, teniendo casos de clientes con las 4 marcas que se ofrecen en el

Ecuador: Mastercard, Visa, American Express y Diners.

Grdfico 1.-NUmero de tarjetahabientes a nivel nacional
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros
Elaborado por el autor.

En el grafico anterior se observa que el numero de tarjetas desde diciembre
del 2005 hasta septiembre del 2010 se ha incrementado en un 33.10%, lo cual
representa un incremento significativo. Es importante notar que el crecimiento en los
altimos 5 afios ha sido moderado, desde diciembre del 2009 a septiembre del 2010 el

incremento apenas es de 2.13%



Existen varios actores que componen el sistema de medios de crédito y pago

que son basicamente los siguientes:

e El banco emisor: Es el banco que le otorga el crédito al cliente a través de la
emisioén de un plastico.

e Elcliente o tarjetahabiente: Es la persona sujeta del crédito.

e EIl comercio: Es la entidad que ofrece los bienes o servicios que seran
adquiridos por los tarjetahabientes.

e EIl banco adquiriente: Es el banco que procesa las transacciones que realizan

los clientes en los establecimientos.

Actualmente en el mercado de medios de crédito y pago existen algunos
competidores que pugnan por alcanzar el liderazgo en el mercado y otros que estan
tratando de ocupar mejores posiciones dentro del mismo. Se observa gque en su gran
mayoria cada banco local ofrece por lo menos una marca de tarjeta de crédito ya sea
esta MasterCard, Visa, American Express, Diners, incluso se tienen establecimientos
que ofrecen sus propias tarjetas como es el caso del Grupo Juan Eljuri con su tarjeta

Directa o Banco Territorial con su tarjeta Creditosi.

La pregunta que nos hacemos es ¢Cudl es el factor que influye al momento de
realizar el pago de un bien/servicio entre una u otra tarjeta? Si al final todas sirven
para realizar el pago de una transaccion. ¢Sera acaso que influye el servicio que nos

ofrece el banco emisor?, ¢Sera la confianza que se ha ganado a lo largo del tiempo?

Constantemente el mercado de medios de pago estd ganando terreno y es asi
como ha venido desarrollandose, es por eso que cada vez se puede hacer uso de la
tarjeta de crédito en mas establecimientos y un claro ejemplo es que desde la
comodidad de nuestro hogar u oficina podemos pagar los servicios basicos, matricula
de nuestro auto, enviar flores, comprar entradas al cine, etc. que hasta hace pocos

afios eran poco pensadas de hacer. Por tal razon, es necesario que constantemente se



realicen investigaciones de mercado que permitan conocer cudles son las

percepciones de los clientes que estan en constante cambio.

1.2.- Laempresa: PacifiCard S.A.

Haciendo un poco de historia, es necesario remontarse al afio 1966, donde se
establece Interbank Card Association (ICA), alianza de 17 bancos regionales de
EEUU para aceptar entre si sus tarjetas de crédito locales, permitiendo el intercambio
transaccional. Posteriormente en el afio 1979, ICA se convierte en MasterCard
International Inc. y su producto es denominado MasterCard. Tan solo un afio después
se crea la empresa Unicredit S.A., que manejara la marca MasterCard en Ecuador con
el lanzamiento de la tarjeta MasterCard Dual. Para el afio 1994, Unicredit S.A.
cambia a MasterCard Ecuador S.A. En el 2003, se convierte en PacifiCard S.A. es
una empresa que pertenece al Banco del Pacifico Grupo Financiero, con mas de 30
afios en el mercado ecuatoriano, ofreciendo los mejores servicios financieros de
crédito y pago. Los clientes de PacifiCard son: tarjetahabientes, comercios afiliados y
los bancos encargados de emitir los productos que ofrece la empresa. Busca ser el
medio de pago por excelencia, acorde con las necesidades de sus clientes y

soportados por la mejor tecnologia y servicio.

1.2.1.- Su Mision

“En PacifiCard nuestra mision es ofrecer los mejores servicios financieros de
medios de pago. Gracias a nuestro talento humano e infraestructura tecnolégica
tenemos la capacidad de operar eficientemente y brindar el mejor servicio para
nuestros clientes, optimizando la rentabilidad y beneficiando a empleados, accionistas

y la sociedad.”

1.2.2.- Su Vision

“Todo ecuatoriano sujeto de crédito usando una PacifiCard”



1.2.3.- Objetivos

e Contribuir al desarrollo econémico y social del pais, financiando y facilitando

el intercambio comercial y promoviendo actividades que generen bienestar a
la comunidad.

e Procurar el bienestar general de los colaboradores de la empresa.
e Obtener un margen de rentabilidad adecuado para sus accionistas.

1.2.4.- Valores Corporativos

La empresa tiene definido 7 valores que profesa:

Gréfico 2.- Valores Corporativos
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Fuente: Publicacién de la empresa en su web.
Elaborado por el autor



1.2.5.- Lanzamiento de Productos en la historia de la compafiia.

Gréfico 3.- Cronologia de los lanzamientos de productos de la empresa.
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1.3.- Estructura Organizacional

De acuerdo al criterio de la Gerente de Operaciones de PacifiCard, se tienen

los siguientes comentarios:

Sobre la estructura: “Es una empresa cuenta con una estructura muy amplia 'y
solida , con cobertura a nivel nacional, lo cual facilita atender al negocio desde todos
sus ambitos, Emisor, Operador, Procesador y Adquiriente cumpliendo requerimientos
Técnicos, Operativo y de Seguridades fisicas y l6gicas, soportados en un sistema de

gestion de calidad y de mejoramiento continuo”.

Acerca de los controles implementados en sus procesos: “Nuestros procesos y
controles se basan en normativas 1SO 9001:2008, lo cual evidencian procesos

ordenados, documentados y controlados “

¢Considera que su proceso de produccion desde la solicitud de una tarjeta
hasta la entrega del plastico al cliente es Optimo?: “Siempre hay espacios de mejora,
la empresa con sus necesidades de crecimiento, constantemente tiene proyectos de
automatizacién en beneficio de sus procesos internos y especialmente los que estan
relacionados con la satisfaccion al cliente, desde la colocacion/venta, emision y
distribucion logistica de los plasticos. Dentro de nuestra cadena de valor (desde la
venta hasta la entrega), existen proveedores externos que estan ligados al proceso de
satisfaccion del cliente, que inciden en el cumplimiento de nuestras metas, sin
embargo existe una dindmica de retroalimentacion que apoya al mejoramiento
continuo. Algunos procesos internos deben ser mejorados para optimizacion de
tiempo y recursos en el back office para generar un valor agregado a nuestra cadena
de valor y de servicio, para lo cual es importante impulsar medios tecnoldgicos

orientados al servicio a los clientes.”



1.4.- Macroentorno

A continuacion se hablard acerca de los diferentes aspectos relacionados al

Macroentorno del Ecuador en relacion a la Industria de Tarjeta de Crédito y Pago.
1.4.1.- Aspecto Politico

En el ambito politico, la decisiones que toman los Gobiernos de turno afectan
a todos los agentes econdmicos del pais tanto en el sector privado como en el publico,
de tal suerte que es vital una estabilidad a media y largo plazo para el buen
desenvolvimiento del comercio por medio de politicas claras; sin embargo el
Gobierno actual esta regulando permanentemente los costos de los servicios ofrecidos
a los tarjetahabientes, lo cual dificulta la planificacion a largo plazo, afectando

directamente a los ingresos de la empresa.
1.4.2.- Aspecto Econémico

Una de las razones por las cuales las personas en la actualidad estan mas
endeudadas con tarjetas de crédito que en afios anteriores, es por lo facil que es en
estos tiempos adquirirlas y mas ain comprar con ellas, ademas de lo conveniente que

es para las personas efectuar el pago minimo.

El siguiente grafico muestra la evolucién del endeudamiento de
tarjetahabientes en el Ecuador en los ultimos cinco afios. En él se puede observar que
de diciembre del 2005 a septiembre del 2010 ha existido un incremento del
endeudamiento del 61.88%. Es importante anotar que el crecimiento de la deuda del
afio 2008 al 2009 fue de apenas un 7.96% Yy esto se debid principalmente a la crisis
financiera mundial, sin embargo de diciembre del 2009 a septiembre del 2010 se nota
un aumento del endeudamiento en un 10.17%, lo que da la pauta para afirmar que el

consumo de los clientes esta experimentando una paulatina recuperacion.



Grdfico 4.-Endeudamiento de Tarjetahabientes
(miles de ddlares)
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Fuente y elaboracién: Superintendencia de Bancos y Seguros

Al analizar el nivel de endeudamiento versus el nimero de clientes, se obtiene

el siguiente grafico que muestra el nivel de endeudamiento por clientes:

Grafico 5.- Endeudamiento de Clientes

Nivel de endeudamiento por clientes
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Fuente: Superintendecia de Bancos y Seguros del Ecuador.
Elaborado por el autor
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En los ultimos 5 afios se ha tenido un crecimiento promedio ponderado del
10.74% del nivel de endeudamiento por cliente, llegando en el 2010 a un valor
cercano a los $1.500.

Por otra parte, en este ultimo lustro la economia ecuatoriana ha alcanzado
cierta estabilidad desde el punto de vista macroeconémico. Sin duda la dolarizacion
ha permitido que la inflacion se reduzca hasta alcanzar niveles internacionales, se
elimino el peligro de la especulacion monetaria, de la emision de inorganica de dinero
y se ha logrado un relativo crecimiento de la economia. Todo esto bajo las variables
de: el Producto Interno Bruto (PIB), Inflacion, Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA), Salario, Indice de Precios al Consumidor, Oferta Monetaria y Liquidez.

1.4.3.- Aspecto Legal

PacifiCard S.A., es una empresa legalmente constituida por mas de 30 afios,
bajo las leyes ecuatorianas; donde constantemente se encuentra regulada y auditada
por los 6rganos de control del sistema financiero, dentro de los cuales se destaca la

Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.

La Asesora Juridica de la empresa opina: “La Superintendencia de Bancos y
Seguros ha dejado de lado su papel de simple observador para convertirse en un ente
de control de todo el negocio financiero. Pese a que lentamente se ha permitido que
la tecnologia abra nuevos espacios para el crecimiento del negocio, tampoco es
menos cierto que aun la Superintendencia de Bancos maneja una politica muy
conservadora y poco accesible para nuevos negocios. Las regulaciones que dictan
son un reflejo de lo aseverado, pues en un afan de convertirse en mediadores entre el
cliente y la institucion financiera no lo hacen de forma imparcial, lamentablemente el
criterio de ellos tiende siempre a una defensa parcializada al cliente. Las
regulaciones son en ocasiones injustas y dejan al negocio en un estado de
indefension, obligando a las instituciones financieras a asumir pérdidas inclusive en
cuestiones que obedecen a normas de seguridad que deben tomar los clientes como

personas medianamente responsable”.
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Al referirse al marco legal en el Ecuador manifesto: “La legislacion
ecuatoriana esta atrasada con respecto a la de otros paises; en algunos aspectos
inclusive podriamos decir que hemos dado un paso atras. Mientras en otros paises ya
no es necesaria la firma en el voucher en nuestro pais los jueces aun lo exigen como
prueba de la obligacion; pese a que el estado de cuenta debe ser un instrumento
suficiente para probar la obligacion. Cosas como estas nos dejan sin la seguridad
juridica que requieren las transacciones en linea, que representan un volumen
importante en los consumos actuales. Se debe reformar las leyes que norman este
medio de pago y todo lo que implica el entorno donde se desarrolla, emisora,
administradora, comercio, cliente, compafiias que prestan servicios de captura
electronica, para que de esta forma todos tengan claro los deberes y obligaciones que

deben cumplir”.

1.4.4.- Aspecto Demogréfico

Los potenciales clientes de PacifiCard son todos aquellos hombres y mujeres

entre 18 a 65 afios, sujetos de crédito.

1.4.5.- Aspecto Cultural

Este sector socioecondémico es quien en la actualidad tiene un mayor cuidado
de su historial crediticio, con la intencion de que no se le dificulte el acceso al crédito
en el mercado financiero, ya que muchos bancos ponen politicas cada vez mas

estrictas para la obtencién de un crédito.

En lo que respecta al consumo final en los hogares, al revisar el siguiente
grafico llama mucho la atencion como el consumo de los hogares en el primer
trimestre del 2009 tuvo decrecimientos de -2.40% y en el segundo trimestre del
mismo afio de -1.57% debido a la crisis econdmica mundial. En el primer trimestre
del 2010 se empieza a ver una recuperacion del consumo de los hogares presentando

un crecimiento de 1.87% comparado con el cuarto trimestre de 2009.
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Grdfico 6.- Evolucién del Consumo Final de los Hogares
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Fuente y elaboracion: Superintendecia de Bancos y Seguros del Ecuador.

1.4.6.- Aspecto de Mercado.

El cliente objetivo es el que se encuentra en el segmento medio alto ya que es

el mas rentable para la empresa.

La innovacion y actualizacién tecnoldgica es uno de los principales requisitos

en el mercado financiero ya que permite ofrecer nuevos y mas atractivos servicios.

La estructura del mercado laboral con respecto a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) en marzo 2011, no ha sufrido mayores alteraciones,
en donde la mayor parte de la PEA se ubica en los subocupados (50.0% del total); la
tasa de ocupacion plena se sitta en un segundo lugar con un 41.2%, seguido de la tasa
de desocupacion total 7.0%. Los resultados antes mencionados con respecto al mes de
marzo del 2010 muestran que los subocupados y desempleados disminuyeron en
1.3% y 2.1% respectivamente, mientras que la tasa de ocupacion plena aumentd en

3.6% de acuerdo a las estadisticas.
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Grdfico 7.-Distribucion del la Poblacion Econdmicamente Activa
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1.5.- Anélisis de las 5 Fuerzas de Porter.

Al presentar el siguiente andlisis, se tiene la referencia del nivel que se tiene
en los diferentes aspectos del modelo®, donde la empresa puede ver las oportunidades

de mejora y determinar las consecuencias de rentabilidad a largo plazo del mercado.
1.5.1.-Rivalidad entre las empresas competidoras: alto

e Existen en el mercado muchos competidores directos e indirectos.
e Las empresas se preocupan por diferenciar sus servicios y ofrecer una

mayor cantidad de beneficios.
1.5.2.-Potencial entrada de competidores nuevos: medio bajo

e Legalmente no existen barreras para que otros bancos emitan y procesen

las mismas marcas de tarjetas de credito.

6Competitive Strategy, Michel E. Porter
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Los nuevos competidores necesitaran altos niveles de inversion
tecnoldgica.

Los nuevos competidores deben pasar por un proceso de certificacion con
las franquicias internacionales.

La presencia de economias de escala puede impedir que pequefios
competidores ingresen al mercado.

Nivel de rentabilidad a la baja y determinacion de precios regulados por

entidades de control.

1.5.3.-Desarrollo potencial de productos sustitutos: medio

En la actualidad cada vez es mas fuerte la presencia de tarjetas de tiendas
por departamentos.
La introduccién de nuevas plataformas tecnoldgicas de formas de pago

como los aplicativos por celulares.

1.5.4.-El poder negociador de proveedores: bajo

Existe una diversa gama de proveedores para elegir y por lo general no
tienen poder de decision.

No existe riesgo de integracion hacia adelante.

1.5.5.-El poder negociador de los consumidores: alto

El cliente es exigente en cuanto a calidad y nuevos servicios.
Es complicado mantener la fidelidad del cliente. EI consumidor puede

cambiar con relativa facilidad el tipo de tarjeta que utiliza.
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1.6.- FODA

El anélisis del FODA' es un diagnostico en un momento determinado de la
situacion de la empresa, donde se evidencias los pilares que soportan el negocio, asi
como también las falencias que deben ser revisadas para tomar la decision de

corregir.
1.6.1.- Fortalezas

e Ser el mayor emisor marca MasterCard en Ecuador
e Pago a establecimientos en menor tiempo.
e Institucidn certificada ISO 9001 — 2008 y PCI-DSS

e Laempresa prioriza la innovacion tecnologica
1.6.2.- Debilidades

e Restricciones presupuestarias en publicidad comparada con su

competencia.
1.6.3.- Oportunidades

« Existen nuevos nichos de mercado que todavia no han sido explotados.
« Alianzas estratégicas y convenios con casa comerciales.
« Lanzamiento continto de nuevos productos.

« Sector medio bajo poco atendido por las tarjetas de crédito.
1.6.4. - Amenazas

e Inestabilidad Politica y Juridica que cambia continuamente las
regulaciones bancarias, impidiendo en algunos casos la planificacion a
largo plazo.

o Posibilidad cierta de fraudes y clonaciones de tarjetas de crédito.

7 Competitive Strategy, Michel E. Porter
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1.7.- Ciclo de Vida de la empresa

Al estar en el mercado ecuatoriano por mas de 30 afios, PacifiCard S.A. hoy
en dia es una empresa muy bien posicionada, por consiguiente se considera que se
encuentra en etapa de madurez, donde se ha forjado nuevos objetivos estratégicos

para el proximo lustro buscando generar una nueva etapa de crecimiento.

CAPITULDO II: Dinamismo de la comercializacion de los productos.

2.1.- Productos de la empresa

Las tarjetas de crédito que ofrece la empresa bajo su marca paraguas
Pacificard, se subdividen en 2 marcas avaladas por las franquicias internacionales:
MasterCard y Visa, las cuales pueden ser utilizadas en mas de 24.000 comercios
afiliados en el Ecuador y 32 millones de establecimientos en el mundo, ademas de la
posibilidad de efectuar avances en efectivo en méas de 820 mil cajeros automaticos en
el mundo a traves de la red Cirrus para Mastercard y 750 mil en la red PLUS para
Visa.

A continuacion se presentaran los productos de la empresa por sus categorias

Y marcas.

2.1.1.- Tarjetas PacifiCard MasterCard, con su eslogan: “Hay cosas que el

dinero no puede comprar, para todo lo demas existe MasterCard”.

Los diferentes productos estan clasificados por: Categorias, afinidades y
alianzas estratégicas.
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2.2.1.1.- Categorias de tarjetas MasterCard.

Los productos exclusivos de la marca MaterCard que ofrece PacifiCard.

MasterCard Black

eEventos locales de alto nivel donde MasterCard Black brinda un beneficio
especial. Ej.: Teatro, Opera, etc.

- cirasal eServicio especial que proporciona informacién sobre reservaciones en
-d es K | hoteles y restaurantes, compras especiales, disposiciones de viajes entre
otros amplios servicios en cualquier parte del mundo.

S Q] MasterCard Platinum

MasterCard Gold

eUna dorada dimension donde todo es posible.

MasterCard Internacional

eOfrece a sus clientes los mas variados planes de financiamiento.

MasterCard Para Ti Plus

$ | *Es una tarjeta de categoria Prepago Recargable Internacional de PacifiCard
ST ‘ que ofrece realizar compras sin preocuparse por llevar efectivo.

RPaciFiCaro MasterCard Corporativa Internacional

BurinensCard

eDisefiada especialmente para respaldar y distinguir a ejecutivos de las
empresas. La empresa recibe un reporte de todos los consumos realizados
con el cual puede llevar los controles necesarios para el caso.

2.1.1.2.-MasterCard de Afinidad y Marcas Compartidas.

Por medio de los programas de afinidad, los clientes se pueden identificar con
personas de intereses, actividades y membrecias en comdn. Ademas,
obtienen beneficios adicionales exclusivos de la institucion elegida o realizar aportes

por cada consumo que realizan.



http://www.pacificard.com.ec/mastercard/tipos/mastercard-de-afinidad-y-marcas-compartidas.aspx

Los clientes pueden acceder a estos programas, simplemente solicitando la

tarjeta de su mayor agrado. Entre ellas se encuentran:

_“ MasterCard Inter Asia Javier

L 4ll| » Tendrd cada mes muchos beneficios y recibirds un programa
de auxilio inmediato durante 2 meses de forma gratuita.

MasterCard Gold Colegio Torremar

* Programa de acumulacion de Millas con seguros y servicios
personalizados.

MasterCard Inter Zamorano

JAMORANO -~

e Recibira durante 2 meses de forma gratuita el programa de
auxilio inmediato.

» | MasterCard Colegio Rudolf Steiner Gold

e Los clientes, padres de familia, ex-alumnos y directivos de esta
institucion obtienen fabulosos beneficios.

MasterCard Colegio Intisana Gold

e Clientes, padres de familia, ex-alumnos y directivos de la
institucién obtienen beneficios exclusivos.

MasterCard Colegio Los Pinos Gold

| * Socios, padres de familia, ex-alumnos y directivos de la

5422 5823 45k AN | o, . L :
) oo T Institucion obtienen beneficios exclusivos.
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2.2.1.3.- Alianzas estratégicas.

Estrategias comerciales con parnerts que conjuntamente ofrecerdn una gama

de beneficios para sus clientes mutuos.

4 . )
MasterCard Inter Cinemark
eLas ventajas de una MasterCard Internacional a nivel mundial, y con
beneficios exclusivos en la mejor cadena de cines del Ecuador.
J
. . . . . )
MasterCard Mi Comisariato llimitada
*Es una tarjeta de crédito con la que se puede disfrutar de muchos
beneficios y planes de premios por consumos. Por cada ddlar de consumo
(excepto avances de efectivo y consumos en el extranjero) en cualquier
establecimiento a nivel nacional, recibe 1 punto (Los cuales se iran
acumulando y podra canjearlos por érdenes de compras, boletos aéreos y
millas).
J
\

MasterCard Eléctrica Internacional

e|dentifica a los hinchas del Club Sport Emelec, los que ademds de tener
beneficios exclusivos, apoyan al equipo a través de la obtencion de la
tarjeta Eléctra ya que el Club recibe la aportacién del 50% del costo de
membresia de ésta tarjeta. El cliente puede elegir entre los tres programas:
MasterCard Internacional Eléctrica, MasterCard Nacional Eléctrica y
MasterCard Prepago Eléctrica.

J
. N\
MasterCard Platinum One Pass
s *PacifiCard y el mas exitoso sistema de viajeros frecuentes, OnePass, se
unen para dar los mas altos beneficios en Continental Airlines y Copa
5422 1565 5188 Airlines, dos de las aerolineas mas reconocidas en todo el mundo por
- v @ el excelente servicio prestado en cada vuelo.
CUSTAVO CALHERDR
. J
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2.1.2- Tarjetas PacifiCard Visa, con su eslogan: “Mas personas van con Visa”

La clasificacion esta dada por: Categorias, afinidades y alianzas estratégicas.

2.2.2.1.- Categorias de tarjetas Visa.

A continuacién se presentan los productos exclusivos de la marca Visa que

ofrece PacifiCard.

. . 0 ‘
e Visa Infinite

B vish e *ACCESO A SALAS VIP CON PRIORITY PASS: "Sera bienvenido en mas de 600
' amplias y cdmodas Salas VIP alrededor del mundo"

Visa Platinum

(| ePermite a los tarjetahabientes disfrutar plenamente sus actividades y viajar
con total libertad, confianza y tranquilidad.

== eUna dorada dimension donde todo es posible.
- 4505 9023 W03 -

o lifee s w

& airen ant 2, VISA

Visa Clasica

P PACIFICARD

eOfrece a sus clientes los mas variados planes de financiamiento.

Visa Nacional Cash

*Podra realizar avances en efectivo y compras dentro del pais.

Visa Corporativa Internacional

eDisefiada especialmente para respaldar y distinguir a ejecutivos de las
empresas. La empresa recibe un reporte de todos los consumos realizados
con el cual puede llevar los controles necesarios para el caso.
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2.2.2.2.-Visa Afinidad y Marcas Compartidas.

Por medio de los programas de afinidad, los clientes se identifican con un
grupo de personas de intereses, actividades o membrecias en comun, ademas de
obtener beneficios adicionales exclusivos de la institucion elegida o realizar aportes

por cada consumo que realizan.

Se ofrecen las siguientes tarjetas de afinidad:

nme-cae | Visa Inter Crieel

4551 0000 0000 eColegio Regional de Ingenieros Eléctricos y Electrénicos del Litoral.

3/06 W 13/08
CHRISTIAN VITERI ¥.

Visa Gold Colegio Aleman Humboldt

| ePara los clientes que se identifican con el Colegio Aleman.

Visa Plantinum Camara Ecuatoriana Americana de
Comercio.

ePara los clientes que se identifican con la AMCHAM.

2.2.2.3.- Alianzas estratégicas.

Estrategias comerciales con parnerts que conjuntamente ofreceran una gama

de beneficios para sus clientes mutuos.

4 . R . . .. R )
~ = e Visa Mi Comisariato llimitada Oro e Internacional
HLimiTABA eLas Visa Mi Comisariato llimitada son tarjetas de crédito con la que podra disfrutar
- | de muchos beneficios y planes de premios por consumos. Por cada ddlar de consumo
' (excepto avances de efectivo y consumos en el extranjero) en cualquier
~ | establecimiento a nivel nacional, recibe 1 punto (Los cuales se irdn acumulando y
- pr— VISA podra canjearlos por érdenes de compras, boletos aéreos y millas). Las cuales se
\ presentan con las categorias Internacional y Oro. y
( N\

Visa Platinum One Pass
Bencrcaso Oneftass

il ePacifiCard y el mas exitoso sistema de viajeros frecuentes, OnePass, se unen para dar
S e }' los més altos beneficios en Continental Airlines y Copa Airlines, dos de las aerolineas
$405 9023 03 mas reconocidas en todo el mundo por el excelente servicio prestado en cada vuelo.
=T vy Vm

VICTOR Chime sim
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http://www.pacificard.com.ec/visa/tipos/visa-afinidad-y-marcas-compartidas.aspx

Dentro de los productos que PacifiCard ofrece, se consideran multiples
beneficios para sus clientes diferenciados por tipo de tarjeta:

MasterCard Secure Code y Verified by Visa

*Con este servicio, los clientes pueden registrar sus tarjetas, para obtener su clave y
pagar de forma segura en Internet.

Seguro Gratuito de Vuelo

eLos clientes al comprar sus boletos quedan automaticamente asegurados.

Asistencia Tarjeta Segura

*Es un servicio que protege al tarjetahabiente en cajero seguro, proteccion en
compras y seguro de desgravamen.

Seguro contra fraude y robo

eCobertura total de sus consumos desde el momento que el cliente reportada su
tarjeta como perdida o robada.

Seguro de autos

eAl alquilar un auto con su tarjeta Gold, Platinum; Black o Infinite obtiene un seguro
sin costo adicional.

Asistencia Mecanica

eLe ofrece asistencia en las carreteras, comunicandose 24/7 con la compariia GEA.

Asistencia al viajero

eProteccion integral durante sus viajes al exterior.

Asistencia al Hogar

*Brinda ayuda oportuna al titular de la tarjeta y a si familia en casos de emergencias
en su hogar.

Programa de Auxilio Inmediato 24 Horas Conmigo

eServicio de asistencia que le proporciona ayuda oportuna a titular y a su familia, en
casos de emergencia en todo el pais, los 365 dias del afo.

Programa de Acumulacion de Millas PacifiCard

eCada vez que se utiliza la tarjeta PacifiCard se acumulan millas que podran ser
canjeadas por pasajes aéreos a diferentes destinos.
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2.2.- Distribucioén

Al ser una empresa que brinda servicios, PacifiCard busca la manera de

ofrecer a sus clientes diferentes canales de atencion dentro de los cuales se tiene:

oficinas de atencion al cliente, Call center, web.

Gréfico 8.-Oficinas y puntos de atencién a nivel nacional

Matriz Banco del
Pacifico

Agencia Victor
Manuel Rendén

Galapagos
Agencia Mall del
/ Sol
Oficina Guayaquil
Agencia Urdesa
Manta
Agencia Alborada
Portoviejo
Agencia
Centenario
Machala
Principal: Av.
Naciones Unidas
Agencias y Santo Domingo
Oficinas de
PacifiCard Mall El Jardin
Oficina Quito CIN Amazonas
Riobamba CIN Bosque
Ibarra CIN Villaflora

Oficina Ambato

Oficina Cuenca

Fuente: Departamento de SAC de la empresa.

Elaborado por el autor
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e Web de PacifiCard: www.pacificard.com.ec, donde los clientes pueden accesar a

un sinnumero de opciones tales como: consultas de estados de cuenta, montos a
pagar, promociones, servicios en linea de pagos, registros de pagos recurrentes,
consultas para comercios afiliados, entre otros.

e Call Center, los clientes pueden llamar al 04-2522533 y tener una atencién

personalizada.

2.3.- PRECIO

PacifiCard S.A. como institucion del sistema financiero del Ecuador se
encuentra regulada por la Superintendencia de Bancos y Seguros® y bajo la Ley de
transparencia publica mes a mes los costos para sus clientes. Todas estas tarifas se
encuentran publicadas por el ente regulador antes mencionado y son las referencias a

las cuales se ajusta la empresa.

Informacién Financiera mensual.

Costos por Tarjeta de Crédito.

eTarifas para afiliacién y renovacion de tarjetas de crédito.
eCostos de reposicion de tarjetas.

eTarifas para avances.

eGestion de cobranzas.

eOtros costos por servicio.

eTasas de financiamiento

Tasas de interés.

Comisiones para establecimientos afiliados.

® Véase Anexo I, Tarifario de la Superintendencia de Bancos y Sequros del Ecuador
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2.4.- PROMOCION

La empresas en general tienen diferentes estrategias de acuerdo a su vision
comercial para generar mayores volimenes de ventas, dentro de estas alternativas se
tienen: lanzamiento de nuevos productos o servicios, estrategias de precios bajos o
altos, camparias de imagen de marca, valores agregados de sus productos/servicios,
alianzas estratégicas con otras empresas, marketing relacional, entre otros, las cuales
deberén ir alineadas a los objetivos estratégicos de cada compaiiia.

PacifiCard S.A. tiene una estrategia comercial enfocada en las categorias de
productos, realizando promociones segmentadas por las categorias de los clientes:
Inter, Gold, Platinum, Black/Infinite, Afinidades, entre otros.

Cada afio se realiza la planificacion estratégica de las actividades comerciales
donde se destinan fondos para diferentes acciones por el lado emisor (gestion con
clientes propios) y adquirente (procesar transacciones Mastercard y Visa de otros
bancos locales e internacionales).

El equipo comercial a nivel nacional realiza promociones con establecimientos

afiliados con beneficios exclusivos para toda la cartera de clientes PacifiCard.

En entrevista con el gerente de negocios de PacifiCard, rescatamos los
siguientes comentarios:

Sobre el posicionamiento de la marca PacifiCard: “Historias que contar, es el
actual concepto de marca, en vista que un estudio realizado a nuestros clientes
determind que no existia concepto claro de la empresa. Nos embarcamos en este
camino con la finalidad de posicionarnos como el medio de pago preferido por
nuestros clientes, que permita por medio de uso generar nuevas historias. A manera
racional, es una historia asociada a una transaccion. Se inicio este concepto hace 2
afios atras, con la intencién que puede perdura a largo plazo, permitiéndonos generar
diferentes ejecuciones a nivel de comunicacién, con la posibilidad de crear diversas

campafas promocionales.”
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¢Cudl es la posicion de PacifiCard en el mercado ecuatoriano?: “Somos el
segundo jugador en importancia en medios de pagos, por nuestro nivel de cartera y
facturacion. Una empresa vanguardista en la ejecucion de nuevos medios de pago,
desarrollo de nuevos productos como débito y prepago, servicios on line, entre otros;
es la mejor referencia de que estamos dinamizando la industria”.

¢Como considera que es la estrategia comercial de PacifiCard?: “La estrategia
comercial esta enfocada en la constante basqueda de nuevos clientes, generar mayor
facturacion e incremento de cartera, estos 3 pilares estan unidos por un hilo conductor
que es el poder o posicionamiento de la marca. Atacamos estas 3 aristas por medio
de nuevos productos para captar nuevos clientes, realizacion de promociones en
establecimientos buscando elevar los niveles de facturacion, lo que va de la mano en
incrementar el volumen de cartera. Todo lo anterior bajo el concepto de “Historia que
contar”, obteniendo el reconocimiento y posicionamiento en la mente de los clientes.
Adicionalmente, estamos encaminados en ser una empresa digital, donde estamos
llevando nuestros servicios al canal web, asi como también la realizacion de
promociones en medios no tradicionales donde se interactiia con los clientes.”

¢Considera que si se estan cumpliendo los objetivos planteados?: “En la
medida que se plantean los objetivos, por medio de una planificaciéon anual enfocada
a los grandes objetivos estratégicos para los proximos cinco afios, si se estan
cumpliendo los presupuestos establecidos. Sin embargo, cada vez se deben poner
mayores esfuerzos para cumplir cada de una de las acciones enfocadas a incremento
de facturacion, captar nuevos clientes, lanzamientos de nuevos productos, entre
otros.”

¢Qué le falta a para llegar a ser lider de mercado?: “En primer lugar
proponérselo y en PacifiCard hemos adquirido ese compromiso con miras a lograrlo
en el 2015, obviamente considerando todos los aspectos que demanda esta accion:
mas promociones, mas producto, crecimiento en estructura, inversion de diferentes

indoles y demads actividades plasmadas en el plan estratégico.”
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¢Cudles son las oportunidades de mejora que ud. identifica en la parte
comercial?: “Es importante el jConocimiento del cliente!, la informacion
transaccional no lo es todo, se debe a nivel de conocer gustos, preferencias,
referencias demograficas, edad de hijos, esposa, donde estudid, profesion, deportes,
etc.; todo esto con la finalidad de alcanzar la fidelizacion de nuestros clientes. Este
conocimiento ideal del cliente nos permitira atenderlo mejor por medio de Servicio al
Cliente (SAC), ofrecer productos adicionales en Ventas y generar promociones

mucho mas rentables en el area de Mercadeo.

2.5.- Matriz Boston Consulting Group

Se determinaran los productos de PacifiCard en cada uno de los cuadrantes de
la Matriz®, con el objetivo de analizar la posicion estratégica del portafolio que posee
la empresa. Las cuatro categorias no solo sirven para conocer las estrategias de
marketing que se deberian aplicar sino también considerar un analisis financiero para

poder asignar recursos.
2.5.1.- Estrellas

Son los productos de la empresa con mayor crecimiento y gran participacion
de mercado. Se recomienda potenciar al maximo dicha area de negocio hasta que el
mercado se vuelva maduro. Para el caso de Pacificard, se considera a los clientes
Internacional con un 31,42% y los Gold con 57,6%, los cuales generan el 71% de la

facturacion de la empresa, con una frecuencia mayor de 7 consumos por mes.
2.5.2.- Vacas de Dinero en efectivo

Aquellos productos con poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se
trata de un area de negocio que servira para generar efectivo necesario para crear

nuevas estrellas: EI producto Platinum es el que posee estas caracteristicas y aporta

? Kotler, Philip y Armstrong, Gary: Marketing. Octava Edicion. Prentice Hall
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con el 10% de facturacion total, con una frecuencia de compra mayor a 3 consumos

por mes.
2.5.3.- Interrogante

Se trata de los productos que tienen gran crecimiento y poca participacion de
mercado. Hay que reevaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente se puede
convertir en una estrella o en un perro. En el caso de PacifiCard representan el 18%
del total de facturacion y estd compuesto por un 14.79% de clientes Afinidades y el

85.21% por clientes Black e Infinite. Generan por lo menos una compra por mes.
2.5.4.- Perros

Son aquellos productos con poco crecimiento y poca participacion de
mercado. Areas de negocio con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda
deshacerse de ella cuando sea posible. Generalmente son negocios / productos en su
ultima etapa de vida. Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la
empresa: Los productos nacionales, con el 1% de participacion de facturaciéon y con

menos de una transaccion por mes.

Gréfico 9.-Matriz Boston Consulting Group de los productos de PacfiCard
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Fuente: Departamento de Negocios de la empresa

Elaborado por el autor

29



2.6.- Andlisis del Consumo promedio por categoria de producto.

A continuacién se presentard el comportamiento del consumo

cada tipo de producto en el ultimo afio:

promedio por

/
Grafico 10.- Evolucion del consumo promedio por
categoria de tarjeta (en dolares)
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Fuente: Departamento de Negocios de la empresa.
Elaborado por el autor

En los casos de los productos Internacional y Nacional, se observa un

consumo promedio de $80 y $40 respectivamente, lo cual va en relacion con el cupo

bajo asignado para estos clientes.
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Grafico 11.-Evolucion del consumo promedio por
categoria de tarjeta (en ddlares)
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Fuente: Departamento de Negocios de la empresa.
Elaborado por el autor

La brecha es de 2 a 1 al revisar el consumo promedio de los clientes Gold de
$220 versus el valor de $550 que presentan los clientes Platinum, lo interesante de
esta relacion es que no necesariamente los clientes Platinum tienen el doble de cupo

que los Gold, sin embargo tienen una mejor cultura de uso de su tarjeta de crédito.

4 N
Grafico 12.-Evolucion del consumo promedio por
categoria de tarjeta (en ddlares)
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Fuente: Departamento de Negocios de la empresa.
Elaborado por el autor
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En los casos de los Corporativos se evidencia una notable tendencia a la alta,
llegando a un consumo promedio de $1.526 en el dGltimo mes, mientras que los
clientes Black se mantienen al mismo nivel que al afio anterior, esto se debe a que en
el dltimo afio la empresa tuvo la estrategia de aumentar los cupos al producto

corporativo, lo que permito que se eleve el nivel de consumo.

CAPITULDO I11.- Diagnéstico de las caracteristicas de los clientes y

su comportamiento de consumo.

El presente capitulo dard una perspectiva de la situacion de los clientes de
PacifiCard de acuerdo a la informacion propia de la empresa: facturacion de sus
clientes en las diferentes categorias de negocio y por otra parte la investigacion de
mercado realizada para conocer la percepcion de los clientes sobre sus preferencias
de consumo. De la misma manera, en esta parte del estudio se va a introducir en la
Optica de los 3 cuadrantes en los cuales debe enfocarse la estrategia comercial:
Activacion, Uso y Retencion, donde se segmentara toda la base de datos (indistinto
de su categoria de producto Inter, Gold, Platinum, Black o Infinite) en estos nuevos

rangos de analisis y gestion.

3.1.- Definiciones de las variables AUR vy sus diferentes objetivos.

A continuacion se daré una descripcion de cada una de las variables y el fin

que persigue cada una.

3.1.1.- Activacion: Empieza cuando el cliente recibe la tarjeta y dura hasta que
efectia su primera compra, incluye iniciativas para re-incentivar la actividad,
considerando como objetivos principales:

e Optimizar el retorno de los recursos invertidos.

e Iniciar un proceso de educacion sobre el uso del producto.

e Desarrollar relaciones a Largo Plazo
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La Activacion comienza en la fase de Adquisicion, colocando en manos del

tarjetahabiente adecuado al producto correcto con un precio razonable.

Dentro de esta variable se tienen los siguientes subsegmentos:

10% de
clientes
en
promedio

e Incentivar el primer uso de la tarjeta contra entrega en

el menor tiempo posible.

4,57% de
clientes
en
promedio

e Minimizar el volumen de clientes inactivos

3.1.2.- Uso: Fomentar el uso continuo de la tarjeta en clientes, definiendo perfiles de
habitos de consumo. Es la meta mas importante de conducta del cliente, siendo clave
entender las motivaciones del mismo y generando cada vez mayor frecuencia de

consumo. Es un pilar importante de la rentabilidad.

Su objetivo es: Incrementar el uso de la tarjeta para elevar la 77.14% de
- . clientes en
rentabilidad del cliente promedio

3.1.3.- Retencion: Identificar los posibles clientes desertores. EIl primer paso para
una buena retencion es darle al cliente el producto adecuado, no solamente es evitar
que cancele la tarjeta sino conversar con él para comprender sus necesidades. Hay

que saber a quien y con qué herramienta retener.

0.34% de
clientes
en
promedio

Su objetivo es: Disminuir el volumen de devoluciones mensuales.
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3.2.- Determinacion del comportamiento de compra de los clientes, en base a los
consumos en los comercios afiliados a Empresa, por categorias de giros de

negocio.

A continuacién se revisard el comportamiento de compra de los clientes de
PacifiCard en las categorias y sus diferentes subcategorias de facturacion. Este nivel
de informacion es el actual criterio donde el area comercial de Pacificard enfoca sus

promociones.

Los siguientes cuadros mostraran el comportamiento de los clientes indistinto del tipo
de producto que posean:
Grafico 13

Crecimiento de Facturacion por Categoria
(1er cuatrimestre 2010 vs 2011)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

En promedio el crecimiento ponderado de todas las categorias fue del 33,95%
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Gréafico 14

Participacionde las Categorias
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor
Alimentacion, Hogar y Moda son las categorias mas representativas de la

facturacién en PacifiCard.

Gréfico 15
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Crecimiento de las Principales Subcategorias de Alimentaciéon
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa

Elaborado por el autor

El mayor porcentaje de la categoria de Alimentacion esta representado por la

facturacion de supermercados, siendo Mi Comisariato el mayor facturador de la

empresa.
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Gréfico 16

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Estudios
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

Las afinidades con instituciones educativas son las que dan mayor soporte en
esta categoria.
Gréfico 17

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Hogar
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

En grupo de sub categorias de Hogar, se destacan los crecimientos por encima
del 40% de Accesorios y Equipos Electronicos, asi como también de
Electrodomésticos.
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Gréafico 18

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Moda
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de délares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

Las compras de los clientes cada vez es mas fuerte en tiendas por

departamentos, por la variedad de productos ofrecidos en ellas.

Gréafico 19

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Salud
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

El giro de farmacias tiene un notable crecimiento, justamente por la expansion

de las grandes cadenas farmacéuticas como es el caso del grupo Fybeca y Difare.
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Gréfico 20

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Tecnologia
( 1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de délares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

Esta categoria es muy sensitiva, ya que las grandes empresas de telefonia en el
Ecuador son muy voléatiles al momento de procesar su facturacion con los diferentes
bancos adquirentes (entiéndase por el termino técnico de tarjeta de crédito que

significa procesar las transacciones de terceros).

Gréfico 21

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Vehiculos
( 1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor
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El giro de concesionarios de vehiculos, estd teniendo un considerable

crecimiento, mayor al 50% en relacion al afio anterior.

Gréfico 22
Crecimiento de las Principales Subcategorias de Viajes
( 1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor
La categoria viajes esta mayormente representada por la facturacion de

agencias de viajes, mayoristas de turismo y lineas aéreas.

Gréfico 23
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Crecimiento de las Principales Subcategorias de Entretenimiento
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor
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La subcategoria Jugueteria se ha mantenido estable, mientras que Recreacion
ha crecido en un 20%
Grafico 24

Crecimiento de las Principales Subcategorias de Servicios Varios
(1er. cuatrimestre 2010 vs 2011, en miles de ddlares)
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Fuente: Departamento de Establecimientos de la empresa
Elaborado por el autor

Esta subcategoria de Compafiias de Seguros y Mercadeo Directo, tienen un
mercado que aun puede ser fuertemente explotado por las tarjetas de crédito, ya que
en la actualidad se maneja el pago corporativo o débitos bancarios, teniendo

oportunidades de crecimiento.

La mejor recomendacion de esta parte de la investigacion, es que la mayor
concentracion de los consumos y por ende la preferencia de utilizacién del producto
es en las categorias Alimentacion, Hogar y Moda. Se recomienda a la empresa
realizar mayores promociones en estas categorias, ya que en la actualidad se
evidencia que se esta dando mayor peso a las categorias de Tecnologia y

Entretenimiento.
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3.2.1.- Determinar la posicion de los clientes en la matriz de la rentabilidad/
tarjetahabiente bajo los criterios de facturacion y cartera generada en la
categoria USO.

La siguiente informacion nos da una vision de cOémo se encuentran
distribuidos los tarjetahabientes dentro de la clasificacion Uso, donde se presentan 4
subcategorias: Estrellas, Incentivar, Mantener y Analizar. Para poder interpretar cada
categoria es importante mencionar que los montos promedios de consumo mensual

por tipo de producto son:

4 N\ N
Internacional Gold
$200 consumo S450 consumo
promedio promedio
\§ /L J
4 ) lack
. B
Platinum | ?c. /
$1.200 consumo ntinite
promedio $2.000 consumo
promedio
\ /

3.2.1.1.- Clientes Estrella.

Clientes que superan el promedio de consumo mensual de su categoria, de tal
suerte que son aquellos tarjetahabientes que la empresa debe cuidar mucho. Se deben

premiar a estos clientes por su buen desempefio.
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Gréfico 26

Situacion actual de los clientes en esta categoria
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Fuente: Mineria de datos de la empresa. Elaborado por el autor

Se destaca que son el 20% del total de clientes, con una compra promedio

menor a $100 y que tienen mas del 50% del cupo utilizado.

Gréfico 27 Gréfico 28
Tipo de crédito utilizado 3 MESESSIN 6 MESES SIN
CORRIENTE INTERESES INTERESES
Promedio
Cargos Cargos de cupo 277 18 5
rotativos | diferidos p CONSUMOS CONSUMOS CONSUMOS
65% 35% otorgado
$5.680
$67 $163 $376
—— MONTO MONTO MONTO
Fuente: Mineria de datos de la PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO

empresa.
Elaborado por el autor

Su mayor consumo es en rotativo y en promedio tienen cupos de $5.680

Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor
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Gréafico 29

PARTICIPACION EN EL SEGMENTO POR PRODUCTO
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Fuente: Mineria de datos de la empresa. Elaborado por el autor

La mayor concentracion de los clientes estrella esta en las categorias Gold e

Internacional.

3.2.1.2.- Mantener

Agquellos clientes que su comportamiento fluctia en el nivel promedio de
consumo. En estos casos se deben monitorear e incentivar a que conserve o supere el

consumo promedio para pasar a ser Estrella.

En el siguiente gréafico, se destaca que son el 40% del total de clientes, con

una compra promedio menor a $40 y que tienen méas del 50% del cupo utilizado.
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Grafico 30

Situacion actual de los clientes en esta categoria
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Elaborado por el autor

Grafico 27
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Elaborado por el autor

Su mayor consumo es en rotativo y en promedio tienen cupos mayores a

$1,000.00

Compra anual ultilizado
51 58%
Graéfico 28
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(OIS 2 INTERESES INTERESES
46 34 0.9
CONSUMOS CONSUMOS CONSUMOS
$25 $97 $212
MONTO MONTO MONTO
PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO

Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor
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Grafico 30

PARTICIPACION EN EL SEGMENTO POR PRODUCTO
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Fuente: Mineria de datos de la empresa. ng
Elaborado por el adtor I
A\

La mayor concentracion se encuentra en la categoria Internacional.

3.2.1.3.- Incentivar

Son los clientes que realizan compras o pagos por debajo del consumo
promedio, sin embargo tampoco han dejado de facturar, por consiguiente se debe
buscar mecanismos que hagan elevar sus montos por transaccién, para pasar al estatus

Mantener.
En el siguiente grafico, se puede observar que este tipo de clientes poseen una

participacion del 20% del total de clientes, con una compra promedio de $50 y que

tienen més del 50% del cupo utilizado.
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Gréafico 31

Situacién actual de los clientes en esta categoria

Participacion de Prob. de uso de la Prob. de compra
Montos tarjeta comercios
17% 54% 50%
\ V. \, V.
f N f N
. Clientes con compra Prob. de desercion
Clientes - )
20% superior a 9 meses Uso de tarjeta
9% 48%
\ V. \, V.
f N f N
. Frecuencia de Porcentaje del cupo
Compra Promedio i
$53 Compra anual ultilizado
126 56%
\ V. \, V.

Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor

Gréfico 32 Gréfico 33
3 MESES SIN 6 MESES SIN
Tipo de crédito utilizado CORRIENTE INTERESES INTERESES
Cargos Cargos PJZTued;O 113 9 52.5
rotativos | diferidos otor % CONSUMOS CONSUMOS CONSUMOS
61% 39% gado
$2.582
$36 $114 $259
Fuente: Mineria de datos de la empresa. MONTO MONTO MONTO
Elaborado por el autor PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO

Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor

Su mayor consumo es en rotativo y en promedio tienen cupos de $2.582

46



Gréafico 34

PARTICIPACION EN EL SEGMENTO POR PRODUCTO
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Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor

La mayor concentracion esta en la categoria Internacional.

3.2.1.4.- Analizar

Clientes que historicamente se encontraban sobre el consumo promedio de la
categoria, sin embargo en los ultimos 3 meses tiene voucher promedio por debajo del
50% de lo habitual.

Gréfico 35

Situacion actual de los clientes en esta categoria

Participacion de Prob. de uso de la H Prob. de compra
Montos tarjeta comercios
1% 3% 8%
. Clientes con compra Prob. de desercion
Clientes - -
20% superior a 9 meses Uso de tarjeta
49% 65%

 E—

Frecuencia de Porcentaje del cupo
Compra anual ultilizado
11.5 45%

Compra Promedio
$18

Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor
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Participacion del 20% del total de clientes, con una compra promedio menor a

$20 y que tienen menos del 50% del cupo utilizado.

Grafico 36 Grafico 37
. 4 - 3 MESESSIN 6 MESES SIN
Tipo de crédito utilizado CORRIENTE N TERESES INTERESES
Cargos Cargos Promedio 10.8 0.43 0.12
8 -arg de cupo CONSUMOS CONSUMOS CONSUMOS
rotativos | diferidos otorgado
0, 0,
79% 21% $1.097
$13 $86 $163
MONTO MONTO MONTO
Fuente: Mineria de datos de la empresa. PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO

Elaborado por el autor
Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor

Su mayor consumo es en rotativo y en promedio tienen cupos mayores a
$1,000.00

Gréfico 38
PARTICIPACION EN EL SEGMENTO POR PRODUCTO
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Fuente: Mineria de datos de la empresa.
Elaborado por el autor

La mayor concentracion esta en la categoria Internacional.
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Grafico 39

Comportamiento de facturacion de cada
segmento en categorias de comercios.

|
Hogar

Vestimenta
Alimentos

Automotriz

Salud
Tecnologia

Educacion

Viaje

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

. Educacié [Tecnologi Automot |Alimento [Vestimen
Viaje N a Salud iz s ta Hogar

H ANALIZAR 0,20% | 0,23% | 0,41% | 0,49% | 0,94% | 0,65% | 0,81% | 0,61%
MANTENER | 5,70% | 6,40% | 9,50% | 10,00% | 11,20% | 11,90% | 13,40% | 12,90%

W INCENTIVAR| 13,10% | 15,50% | 17,10% | 17,70% | 18,30% | 19,50% | 19,20% | 21,00%

W ESTRELLA 80% 77% 73% 71% 69% 67% 66% 65%

Toda la informacion proporcionada en esta parte del estudio evidencia que la
estrategia a seguir para la realizacibn de promociones, debe evolucionar a
clasificaciones mas especializadas donde se tengan variables de consumo promedio
de compra, participacion de los tipos de crédito utilizados, frecuencias de compra,
entre otros. Mayores elementos de juicio para validar la base de datos a la cual se
debe enfocar las promociones. La empresa no monitorea constantemente la conducta
de los clientes, que permita establecer un plan de accion de promociones enfocadas a
cada variable. En la actualidad la empresa depende de un tercero que realice la

mineria de informacion para posteriormente implementar las promociones.
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3.3.- Andlisis del mercado objetivo

A continuacion revisaremos el estudio cuantitativo (encuestas) y cualitativo
(focus group) realizado por medio de una investigacion de mercado para determinar

las preferencias de uso de las tarjetas de crédito.

3.3.1.-Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado para el presente trabajo fue:

e Hombres y mujeres

e Con una edad que va desde los 18 a 65 afios

e Que posean al menos 2 tarjetas de crédito para el caso de las encuestas y al
menos 3 tarjetas para el caso del grupo focal.

e Que tengan su lugar de residencia en la ciudad de Guayaquil.

Se consideran que estas caracteristicas son las mas relevantes para realizar el

estudio

3.3.2.-Perfil del consumidor

Segun las encuestas realizadas las caracteristicas predominantes fueron: Edad
promedio entre 26 y 35 afios, en su mayoria mujeres casadas, con tercer nivel de
educacion, en relacion de dependencia, con un promedio de 2 cargas familiares,
trabajando en empresa del sector comercial, con antigiiedad laboral mayor a 4 afos,
ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil y con un nivel de ingresos entre $500
y $1,000.

3.3.3.-Proceso de investigacion de mercados.

Informacion Secundaria (Recopilacion de internet, Revistas, Periddicos).
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3.3.3.1.-Analisis de la competencia

En el mercado ecuatoriano de medios de crédito y pago la participacion de los

bancos procesadores de transacciones en la Red de Datafast, en montos de facturacién
a diciembre 2010 fueron: Diners: 44.60%, Pichincha: 20.8%, PacifiCard: 20.40%,
Amex: 13.50%

Diners: Cuyo respaldo financiero es el Banco del Pichincha es el lider del
mercado en facturacion y cartera, tienen exclusividad de marca como emisor y

adquirente.

Mastercard: Dentro de esta marca, la tarjeta lider es Pacificard en primer
lugar con el 57% de participacién de facturacion, seguido de Banco de
Pichincha con un 15% de participacién y en tercer lugar se encuentra
Produbanco con un 10% de participacion. EI 5% restante se reparten los otros
emisores de la marca, como por ejemplo Banco del Austro, Banco

Bolivariano, Banco de Guayaquil, Mutualista Pichincha entre otros.

Visa: En esta marca el lider es el Banco del Pichincha con una participacion
de facturacién del 32%, el segundo lugar lo ocupa PacifiCard con un 22% de
participacion, en tercer lugar Visa lo ocupa el Banco de Guayaquil con un
15% seguido de cerca por el Banco del Austro con un 13% vy el 2% se lo

reparten el resto de emisores.
American Express: Es emitida por el Banco de Guayaquil, al igual que

Diners, tiene exclusividad de emisor y adquirente de sus transacciones, cuenta

con una participacion de montos de facturaciéon del 10% a diciembre 2010.
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3.3.3.2.-Diagnéstico Actual del Marketing Mix°,

e Producto: El sistema financiero de tarjetas de crédito ofrece a los sujetos de
crédito la posibilidad de otorgar financiamiento para sus consumos, dentro del
mercado ecuatoriano existen 4 grandes marcas: Diners, American EXxpress,
MasterCard y Visa. Cada una de las entidades bancarias bajo sus divisiones de
tarjetas de crédito ofrecen un sin nimero de beneficios a sus tarjetahabientes
siendo estos los valores agregados que haran tomar la decision de usar una
tarjeta u otra. Entre los beneficios que ofrecen las tarjetas de crédito, se tiene:
Asistencia al hogar, asistencia mecanica, seguro de vida, seguros de

accidentes, promociones, planes de financiamiento, entre otros.

e Precio: Todas las instituciones del sistema financiero del Ecuador se
encuentran reguladas por la Superintendencia de Bancos y Seguros, ademas
que bajo la Ley de transparencia tienen la obligacion de publicar mes a mes

sus costos para sus clientes los cuales dependen de la categoria de la tarjeta.

e Plaza: Existen varias instituciones financieras en todo el pais que emiten las
marcas MasterCard y Visa, ademas de las dos entidades que tienen su propia
marca: Banco de Guayaquil y Banco del Pichincha con sus marcas American

Express y Diners Club, respectivamente.

e Promocion: Existen diferentes tipos de promociones que estan enfocadas
desde las perspectivas de buscar reconocimiento de marca y aumentar
volimenes de compras, mediante la determinacién de habitos de consumo.
Estas promociones se pueden desarrollar de acuerdo a los giros de negocio de
los establecimientos afiliados asi como también a fechas especiales de
acuerdo a la estacionalidad del afio, por ejemplo san Valentin, dia de madre,

navidad, entre otros. La estructura general de una promocion contiene:

9 kotler, Philip y Armstrong, Gary: Marketing. Octava Edicion. Prentice Hall

52



vigencia de la campafia, beneficio para tarjetahabientes, sorteos y/o premios

instantaneos y medios de comunicacion.

3.3.4.- Definicion del problema de investigacion.

Es de interés conocer los gustos, percepciones y conductas que los

tarjetahabientes tienen acerca de las tarjetas de crédito.

3.3.5.- Objetivos/Hipdatesis.

3.3.5.1.-General:
Determinar las preferencias de las personas hacia las tarjetas de crédito en la
ciudad de Guayaquil.

3.3.5.2.-Especificos:
e Determinar el grado de utilizacion de las tarjetas de crédito.
e Establecer en qué o para qué tipo de gastos se utiliza la tarjeta de crédito y
cudl de ellos es el mas frecuente.
e Determinar el grado de recordacion de las tarjetas de crédito.
e Establecer las caracteristicas socio-demograficas de las personas que poseen

tarjetas de crédito.

3.3.5.3.-Hipdotesis:
“La mayor parte de tarjetahabientes prefieren utilizar la tarjeta de crédito
que le ofrezca promociones que se ajusten a sus preferencias de consumo y

servicios de acuerdo a sus necesidades”.
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3.3.6.-Disefio de la investigacion.

La presente investigacion de mercado nace de la necesidad de conocer los
gustos Y las preferencias de los usuarios de tarjetas hacia las mismas, con el propdsito
de mejorar o implementar las posibles estrategias de comercializacion y fidelizacion
de clientes.

3.3.7.- Tipo de estudio.

Para la presente investigacion de mercados se realizd, tanto investigacion de

tipo exploratoria, como concluyente.
3.3.8.- Métodos de recoleccion de datos™.

Como se menciono anteriormente, se realizaron 2 tipos de anlisis:

cuantitativo y cualitativo.

Para la investigacion exploratoria (cualitativa) se emple6 la técnica de
recogida de datos conocida como Grupo Focal, el mismo que fue desarrollado en dos
dias distintos, segmentado por género. El primer grupo focal fue el de hombres
comprendidos en el rango de edad que de 25 a 35 afios y que tengan, al menos, tres
tarjetas de crédito. EI segundo grupo focal fue el de mujeres con el mismo perfil de

edad y cantidad de tarjetas de crédito.

Para la investigacion concluyente o descriptiva, se desarrolld un cuestionario
y se encuestaron a 400 personas de distintas clases sociales que posean al menos dos
tarjetas de crédito.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizd la formula de poblacion

infinita donde no se conoce con precision el tamario de la poblacion, y es:

Zipg
EE

H=

1 Kinnear/ Taylor: Investigacion de Mercados. Quinta Edicién, Mc. Graw Hill
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Donde:

n es el tamafo de la muestra
Z es el nivel de confianza

p es la variabilidad positiva
g es la variabilidad negativa

E es el error

En el desarrollo del presente trabajo se usG un porcentaje de confianza del
95% por lo que se busco el valor de Z para la variable aleatoria z tal que el area
simétrica bajo la curva normal desde —Z hasta Z sea igual a 0.95 y utilizando la tabla

se encuentra que el valor es de 1.96

Se trabaja con un error del 5% y una variabilidad positiva de 0.5, por lo tanto,

el calculo de la muestra es el siguiente:

(1.96) (0.5)(0.5)
M=
(0.05)

n = 384 personas

Teniendo la referencia que se debia encuestar por lo menos a 384 personas, se

decidié gestionar 400 encuestas.

3.3.9.-Tipos de datos.

Como informacion secundaria, se revisé un estudio cualitativo de grupo focal
realizado para clientes de Pacificard el cual fue elaborado por Profits Consulting
Group - Estudio de Mercado Junio — Julio 2010 y Tacticas de Gestion Comercial

Anadlitica Junio 2010 elaborado por la empresa Bizzmind.
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3.3.10.- Estudio exploratorio: Técnicas Cualitativas, Grupo Focal

Se desarrollaron 2 grupos focales, uno para cada género, con un rango de edad
entre los 25 a 35 afios de la ciudad de Guayaquil, que posean al menos 3 tarjetas de

crédito.

El esquema fue desarrollado de acuerdo a los siguientes puntos: Introduccion,
Actitud hacia la categoria del producto Tarjeta de crédito, Posicionamiento de marca,
habitos de consumo, promociones, satisfaccion del cliente, factores que influyen en el
uso de la tarjeta de crédito , factores que considera relevante en el momento de la

compra, imagen y preferencia de PacifiCard S.A.

Dentro de la caracteristicas de los grupos focales fue de al menos 8
participantes, homogéneos, duracién de 1 hora aproximadamente para el grupo de
mujeres y mayor a una hora para los hombres, se utilizo cintas de video para
respaldar la gestion y los moderados fueron los participantes de este proyecto,

mostrandose como personas amables, permisivas y motivadoras.

3.3.10.1.-Guia de Focus Group

Segmento: Hombres y mujeres de 25 a 35 afios de la ciudad de Guayaquil, clientes y

no clientes de Pacificard, que posea al menos 3 tarjetas de crédito.

Analisis de Preferencia de consumo sobre las tarjetas de crédito PACIFICARD.
1. Introduccion.
Breve presentacion del moderador y de los participantes.

Explicacién de la metodologia a seguir para la discusion grupal.

2. Actitud hacia la categoria del producto “Tarjeta de crédito”.

Generalidades.
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¢Qué significa para ustedes tener una tarjeta de crédito? (Coémo la consideran una
amiga, una herramienta de pago?
¢Qué tan importante es para ustedes usar una tarjeta de credito?,

¢Quiénes consideran ustedes que utilizan mas tarjeta de crédito: ;hombres o mujeres?

b. Posicionamiento de marca.

¢Qué tarjetas de crédito ustedes conocen? Mencionen las 3 tarjetas de crédito que
ustedes conocen?

¢Cual es su marca favorita de tarjeta de crédito? ;Por qué?

¢Qué marca usted rechaza? ¢Por qué?

d. Habitos de consumo

¢Qué tipos de consumo o pagos, ustedes prefieren cancelar con tarjeta de crédito?
¢Por qué?

¢Qué tarjeta de crédito ustedes utilizan con mayor frecuencia para estos pagos o
consumo?

¢Cada qué tiempo utiliza la tarjeta de crédito?

¢Hace cuantos afios posee tarjeta de crédito?

¢Cual fue la primera tarjeta de crédito que le otorgaron?

f. Promociones.

¢Qué promociones ustedes recuerdan de tarjetas de crédito? En qué consistia su
mecanica?

¢Por qué medios se enterd de esa promocion?

¢ Qué tipo de promociones o beneficios le gustaria recibir de su tarjeta de crédito?

¢Por qué canal le gustaria recibir este tipo de promociones?

g. Satisfaccion del cliente.
¢Con qué tarjeta de crédito ustedes han tenido frecuentemente reclamos? ;Con qué
tarjetas ha tenido reclamos? ¢ Le dieron una solucién oportuna? ;Si? ;| No? ¢Por que?

¢En qué tiempo les ha resuelto su problema?
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¢En qué medios ustedes prefieren hacer llegar sus reclamos: Web, Call center,
oficinas?
Cuando ustedes han tenido un reclamo, ¢qué tarjeta de crédito le da una solucion en

forma oportuna? ¢Por qué?

h. Factores que influyen en el uso de la tarjeta de crédito.

¢ Qué factores ustedes consideran relevantes a la hora de elegir una tarjeta de crédito
al momento de cancelar una compra?

(Tasas de interés, el cupo, internacionalidad, formas de pago, seguros de vida,
transparencia, seguridad)

De los aspectos que mencionaron, ¢;cuales son los tres mas importantes para la
eleccion?

Indiquenme por favor. ;Cudl seria su tarjeta de crédito ideal? Describala como seria.

i. Imagen de las tarjetas de crédito.

Mencione todo lo que se le venga a la mente respecto a PacifiCard
Otras

Si Diners Club fuera una persona, ¢cémo la describiria?

Si PacifiCard fuera una persona, ¢cémo la describiria?

Si American Express fuera una persona, ¢cémo la describiria?

j. Preferencia de consumo de PacifiCard

¢ Que sienten ustedes cuando menciono PacifiCard?

'P PACIFICARD

BANCO DEL PACIFICO

= ¢Cuales son las ventajas que tiene PacifiCard frente al resto?

¢ Cuales son las desventajas que tiene PacifiCard frente al resto?
¢Como les parecen las promociones de PacifiCard? Por qué medios ha conocido de
estas promociones?
¢En qué medios ustedes prefieren hacer llegar sus reclamos: web, call center,
oficinas?

¢Consideran que la tarjeta PacifiCard es aceptada en la mayoria de establecimientos?
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¢Qué lugares a ustedes les gustaria usar su tarjeta PacifiCard y que en la actualidad
no lo pueda hacer?

¢Ha visitado el portal de PacifiCard, para queé tipo de servicios ustedes han utilizado
el portal? (aumento de cupo, consulta de saldos, actualizacién de datos)

Cuando Ud. selecciona PacifiCard para pagar, ¢por que razon la elige?

¢Cual es el maximo de tarjetas de crédito que debe tener una persona? ;Por qué?

Si a Ud. le ofrecen una nueva tarjeta de crédito, ¢la aceptaria? Si o no, ¢por qué?

3.3.10.2.-Resultados Cualitativos

De manera general, en los focus groups se obtuvieron las siguientes

referencias de la imagen de las tarjetas de crédito:

e Las tarjetas de crédito son consideradas como “un arma de doble filo”, es
decir si el usuario sabe manejar su tarjeta de crédito podra sacar el maximo
beneficio logrando hacer incluso inversiones en algun tipo de negocios, como
también adquirir las cosas necesarias para la familia o el cuidado y desarrollo
personal. Pero si el usuario no sabe manejar sus tarjetas de crédito ya sea por
falta de experiencia o por desinformacién, esta puede convertirse en “un
verdadero problema” causando gran malestar, afectando la salud emocional y
la economia personal.
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e Los entrevistados manifestaron tener poca informacion sobre el uso de la
tarjeta de crédito y sus consecuencias.

e De todas maneras son vistas las tarjetas de crédito hoy en dia como algo muy
necesario, que facilita muchas cosas, especialmente en este tiempo donde la
delincuencia esta a la vuelta de la esquina y no se puede llevar dinero en
efectivo a la mano.

e La posibilidad de pagar en varios meses un producto o servicio tambien marco
la Muestra como algo muy importante, mas aun si los intereses son lo mas

bajos posibles.
De manera particular, se han clasificado los comentarios de los participantes

en el estudio, los cuales se van a agrupar en los siguientes aspectos de cada Marca de

tarjeta de credito:

Imagen Desventajas

. Establecimient
Promociones

os afiliados

A continuacion presentaremos los comentarios generales de las personas que
participaron en los focus group, por cada marca de tarjeta de crédito:

e PacifiCard

e Diners

e American Express

e Visa

e MasterCard.
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P PACIFICARD _a

cie

4 )
\, J
-
(" N
*Se la considera como una tarjeta con valores: honrada, amistosa y
IMAGEN solidarias.
eAungue quienes no poseen cuenta en el banco se consideran en
desventaja por la forma de pago.
\_ y, J
4 N N\
eEntres sus clientes se destacan los bajos intereses, con cobertura
VENTAJAS total y facilidades de pago, los servicios de asistencia de hogary
automovilisticos, asi como el pago agil a servicios basicos a la
matriculacién de vehiculos.
\ y J
( N
eSus clientes se quejan del cupo, muy bajo para sus necesidades. N
El servicio de cobranza es su principal debilidad, este no permite
DESVENTAJAS que la tarjeta este en el TOP Heart .
elas largas colas del Pacifico se asocian con la espera en el servicio
al cliente de PacifiCard entres los no clientes de la tarjeta,
\_ creandoles una imagen no deseada. )
> 4
(" A . . N . N
eLos clientes perciben que PacifiCard tienen pocas promociones o
al menos no se las conoce muy bien. Se conocen los servicios
PROMOCIONES adicionales, como pago a través de Internet y Servi Pagos.
También reconocen las promociones con Mall del Sol y Mall el
Jardin.
\_ y, J
4 N N\
eAcademias deportivas, agencias de viajes, almacenes de ropa,
ESTABLECIMIENTOS musica, electrodomésticos, bienes raices, discotecas,
restaurantes, gasolineras, farmacias, supermercados y
comisariatos, centros médicos entre los mas destacados.
\_ y, J
(" h . S . — p
*Mujer de 35 afios, tuniadisima, una chica bond. Maneja dinero,
pero del marido. Su trabajo es ser bonita, seductora, compradora
PERSONALIDAD compulsiva (otras tarjetas). Una persona normal, de unos 30
afios, un buen carro pero tan ultimo modelo, una persona como
uno (PacifiCard). Promedio, comun, local, confianza, costefa. y
g Y,
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DINERS

\ R ——N—N————
oEs una tarjeta que se condisera de Elite y mejor prestigio.
IMAGEN *Es considerada como la mejor del mercado ecuatoriano.
*Es mas valorada en UIO que en Gye, especialmente por los
hombres.
. . J
4 ) N\
*Se destaca el pago del consumo sin opciones a pagar el un monto
VENTAJAS minimo. Lo que se percibe como bueno ya que no se
compromete el nivel de endeudamiento.
\. y J
4 ) N\
DESVENTAJAS clnterngcmnalmente poco reconocida, de tal suerte que es
preferida para el consumo local.
\. y J
4 ) N\
eLas mejores promociones son las noches Diners, muy
PROMOCIONES reconocidas por los clientes.
eMucha comunicacion a los clientes de promociones interesantes.
\_ y J
4 ) N\
ESTABLECIMIENTOS eAceptada en mayor parte en restaurantes.
. Y, J/
4 ) N\
eEntre 40 y 50 afios, hombre, serio, confiable, elegante, chapado a
PERSONALIDAD la antigua. (.otras tarjetas) .
eEstatus social alto, de una vida de alto estandar, hombre guapo,
de 40 afos. (cliente PC)
\_ Y, J/
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AMERICAN EXPRESS

\, -/
IMAGEN eDe élite 'y r?qayor'prestigi(') junto con Diners. 5
eReconocimiento internacional y con buena proyeccién.
. . J
4 ) N\
*Su principal ventaja es el servicio al cliente, los usuarios se
VENTAJAS sientes confortables con los ejecutivos del banco de Guayaquil.
eSu cupo es alto.
\_ y J
4 ) N\
*No es reconocida en Europa.
DESVENTAJAS eAltos intereses.
¢ Altos costos operativos.
\. y, J
4 ) N\
PROMOCIONES *No se reconocen promociones de esta tarjeta.
\_ y J
4 ) N\
ESTABLECIMIENTOS *No ex_lste un reconocimientos de .algun giro de negocio en
especial donde se acepte esta tarjeta.
. Y, J/
4 ) N\
eUna gringa de unos 30 afios, perspicaz, anifiada, firme, seria,
PERSONALIDAD segura de si misma. Una mujer de negocios. (Otras tarjetas).
eExtranjero, hombre, de unos 35 afios. (PacifiCard).
\_ Y, J/
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EE—
VISA

4 )
\ R ——————————
IMAGEN *Reconocida a nivel mundial, la favorita en el exterior, inclusive en

Europa.

. . J

4 ) — - N\

*Su aceptabilidad y el cupo, Banco del Pichincha es el que otorga
cupos mas altos.
VENTAJAS *El top of mind de los bancos emisores es: Pichincha, Pacifico,

Guayaquil y Bolivariano.

\_ y J
4 ) N\
DESVENTAJAS OUn'nombre genérico y que sea buena o mala depende del banco

emisor. Las mejores percibidas con Banco del Austro y Machala.
\. y, J
4 ) N\
PROMOCIONES *No se.ldentlflcan promociones espeaflcas, lo que si Ilamq la
atencion son las facilidad de diferir pagos al volver de viajes.
\_ y J
4 ) N\
ESTABLECIMIENTOS eReconocimiento en comercios del exterior.
\_ Y, J
4 ) )
eHombre de 40 afios enternado, un hombre de negocios, que
PERSONALIDAD viaja por todo el mundo, muy atractivo.
\_ J
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MASTERCARD

*Es una tarjeta considerada elitista.
eDe gran aceptacion a nivel nacional e internacional.
*Se la reconoce como una buena tarjeta y atractiva publicidad.

eAfinidad con Supermaxi en el caso de Produbanco,
especialmente en la ciudad de Quito.

*No se reconoces desventajas propias de la marca.

eDependen del banco emisor, se destacan la millas.

eReconocida en establecimientos nacionales e internacionales,
especialmente en las cadenas de Fybeca y Supermaxi.

\,
( A
IMAGEN
\. ,
( "~
VENTAJAS
. v,
f -~
DESVENTAJAS
\_ v,
( "~
PROMOCIONES
\. v,
( "~
ESTABLECIMIENTOS
\. v,
( "~
PERSONALIDAD
\. v,

eHombre de 35 afios, exitoso, de negocios y deportista; consigue
todo lo que quiere y viaja por todo el mundo.
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3.3.11.- Estudio Concluyente: Técnicas Cuantitativas, Encuesta.

Se desarroll6 un cuestionario cuyas preguntas, en su mayoria, eran de tipo
cerrada. Se emplearon escalas de Likert para algunas preguntas (por ejemplo para
medir el grado de importancia de ciertas variables de las tarjetas de crédito).

Para otras preguntas se establecieron respuestas de opcién multiple con el objetivo de
facilitar las respuestas de los encuestados y el posterior procesamiento de los datos.

La Unica pregunta abierta fue la del Top of mind, o también llamada recordacion de
marca. La encuesta estuvo divididas en cuatro secciones: perfil socio-demografico;

posicionamiento de marca; frecuencia de utilizacion y; satisfaccién del cliente.

3.3.11.1.- Disefio del cuestionario.

Véase Anexo Il

3.3.11.2.- Muestreo.

Se realizd un muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia. Esto es, se
encuesto a personas conocidas o allegadas que tienen, o hayan tenido, al menos dos
tarjetas de crédito.

Las encuestas fueron tomadas en el periodo comprendido entre el trece y el
veinte y seis de septiembre del 2010
Se tomaron cuatrocientas encuestas validas (de un total cuatrocientas diez).

Previo al levantamiento de la informacion, se encuestaron a cuarenta personas como
prueba piloto. Producto de esta prueba se verificaron algunas preguntas asi como se
eliminaron otras que no proporcionaban informacién que aporte al trabajo de

investigacion de mercado.

3.3.11.3.- Presentacion de resultados:
e Ingreso y depuracion.-Una vez levantadas las encuestas, se disefio la
plantilla con las variables en SPSS. Se definieron las variables y luego se

procedid a ingresar las encuestas en el programa. Una vez ingresadas las
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cuatrocientas diez encuestas, se procedié a depurar la base de datos. En este
proceso de eliminaron diez encuestas que presentaban incongruencias o

errores de omision, quedando cuatrocientas encuestas para procesar.

e Procesamiento de informacion.-Se realizaron andlisis de estadistica
descriptiva e inferencial segin correspondia a cada tipo de preguntas. Asi

también, se emplearon tablas cruzadas para la base de datos depurada.

3.3.11.3.1-Resultados Cuantitativos

Gréfico 40

Rango de edad 3624 4655
afios ~
afios
4%
Mayor de 55
afios
5%

15%

26 a 35 anos

61% 18 a 25 afios

15%

Fuente y elaboracion por el autor

La mayoria de personas estdn comprendidas en un rango de edad de entre
veinte y seis y treinta y cinco afos, lo cual se asemeja al comportamiento de los

clientes de la empresa.
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Gréfico 41

Estado civil

Unidn Libre Viudo
Divorciado 6% 2%

N

Casado
46%

Fuente y elaboracion por el autor

Entre solteros y casados suman el ochenta y siete por ciento de la muestra encuestada,

los demaés estados civiles no son irrelevantes para la empresa.

Grafico 42

Sector donde vive (%)

9%

Norte Sur Centro Otros

Fuente y elaboracion por el autor

El sesenta por ciento de los encuestados viven en el norte de la ciudad.
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Gréafico 43

Situacion laboral
175 M Frecuencia Porcentaje
/LML
2% 1 1%
AT —
Dependiente Independiente No trabaja
*Hay una persona que no trabaja

Fuente y elaboracion por el autor

Un ochenta y ocho por ciento de los encuestados trabaja en relacion de

dependencia.

Grafico 44

Tipo de empresa donde labora

6% 2%
W Servicios m Comercial M Financiero M Educacion
M Publica Familiar propio ® Familiar Otro

4% 3%

6%

\

Fuente y elaboracion por el autor

El lugar de trabajo predominante son empresas comerciales, seguido de

empresas del sector financiero y servicios.
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Gréfico 45

Antigliedad laboral

Menor a
un ano
14%

1a2afos
8%

2 a 3 anos
9%

3 a4 anos
9%

Fuente y elaboracion por el autor

Més de la mitad de los encuestados, un sesenta por ciento, tiene una

antiguedad laboral de més de cuatro afios.

Gréafico 46

Nivel de ingresos

B Menos de $500 m$500a$ 1000 ®m$1001a$ 1500
WS 1501 a$2000 mS2001a$ 2500 =S 2501 aS 5000
m Mayor a $ 5000

8% 4% 2%

11%

Fuente y elaboracion por el autor

El intervalo de ingresos predominante es el que va de quinientos a mil dolares.
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Gréafico 47

Mayores usos de la tarjetas
160
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: 3 I
40 l
20
0 ' b
AN 2 > () 5 (o)
. -0 0 - g X Q ’b R
',b‘o\g oo'b(‘\ d‘(:b Q/'\(‘\ ‘.&(&Q . (('\\Q/Q \)‘"bé 60\)6 é&(‘? ‘é
N\
& N Y 0 @
g S & K &
Q’b% e

Fuente y elaboracion por el autor

Los tarjetahabientes utilizan sus tarjetas para los siguientes tipos de consumo:
1) supermercados, 2) Vestimenta y 3) Restaurantes.

Gréafico 48

Variables de importancia para tarjetas

Apariencia y disefo de tarjeta
Plan de recompensa (sistema de puntos)
Empresa emisora

Categorias disponibles (Gold, Platinum,...
Promociones

Costo de Emision

Servicio al cliente
Internacionalidad
Facilidad formas de pago

Cupo
Intereses

Aceptacion red de establecimientos

0 20 40 60 80 100 120 140

Fuente y elaboracion por el autor
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La variable de mayor importancia para decidir por alguna tarjeta de crédito a
la hora de pagar es que la misma sea aceptada en una amplia red de establecimientos.

Grafico 49

pankard TOP Of mind
2%

American
Express
12%

Fuente y elaboracion por el autor

La marca mas recordada por los encuestados es Pacificard, seguida de

MasterCard y Diners.

Grafico 50

Importancia de tener tarjeta

B Muy importante ™ Importante M Indistinto

B Poco importante ®m Nada importante

4% 3% 1%

44%

Fuente y elaboracion por el autor
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Cerca del noventa y dos por ciento de los clientes consideran como muy

importante tener una tarjeta de crédito.

Grafico 51

Frecuencia de uso Todos7[;sdfas
Ocasionalmente ’
16%

Dos veces a la
semana
28%

Una vez al mes
13%

Fuente y elaboracion por el autor

La mayor parte de los tarjetahabientes, un treinta y seis por ciento, respondid

que utilizan sus tarjetas cada quince dias.

3.3.12- Conclusiones y Recomendaciones de la Investigacion de Mercado.

A continuacion se presentaran los comentarios mas relevantes como resultado de la

investigacion realizada.

3.3.12.1.-Conclusiones de la investigacion.

e El perfil del tarjetahabiente es el siguiente:
Edad promedio entre 26 y 35 afios, en su mayoria mujeres casadas, con tercer
nivel de educacion, en relacion de dependencia, con un promedio de 2 cargas
familiares, trabajando en empresa del sector comercial, con antigiiedad laboral
mayor a 4 afios, ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil y con un nivel
de ingresos entre $500 y $1,000.
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El 92 % de los encuestados dijo que tener tarjeta de crédito es importante o
muy importante.
Usualmente los clientes utilizan la tarjeta cada quince dias.
La marca mas recordada es PacifiCard. En segunda posicion esta Visa.
La variable més importante para el cliente es que su tarjeta sea aceptada en
una amplia gama de establecimientos.
Existen tres principales usos para las tarjetas de crédito. Segin su importancia
son: supermercados, vestimenta y restaurantes.
La tarjeta preferida en uso nacional es Diners, y para usos internacionales se
prefiere la Visa, indistintamente del Banco emisor, mientras éste Ultimo sea de
prestigio. En este sentido los bancos favoritos son: Pichincha, Pacifico,
Guayaquil y Bolivariano.
La tarjeta del Bolivariano — Bankard — es poco mencionada en el estudio, se
aprecia un desconocimiento general por las marcas bancarias de las tarjetas, se
consideran solo con Visa o MasterCard en general.
Los entrevistados no dan mayor importancia al tipo de la tarjeta, el
identificativo es lo de menos, en especial entre las personas mayores; lo que
interesa de una tarjeta de crédito es que tenga un cupo amplio y que sea
internacional.
Los elementos que se toman en cuenta para elegir una tarjeta son:

e Aceptacion en la mayor parte de establecimientos

e Promociones en establecimientos

e Tasa de interés: Bajas tasas de interés.

e El cupo: (Cuanto otorgan como méaximo?

e Internacionalidad: Sea aceptada fuera del pais.

e Formas de pago: Permita pagar en diversas formas

e Seguros de vida: En casos de viaje

e Transparencia: Mayor informacion sobre la tarjeta y el costo de

Sus servicios
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e Se observa que PacifiCard tiene mejor imagen entre sus no clientes que entre
sus clientes, para los no clientes es mas aspiracional y para los clientes es la
tarjeta que tienen y usan.

e Los tarjetahabientes de PacifiCard estan mas satisfechos de su tarjeta, los no
clientes tienen una buena imagen de la tarjeta y reconocian que era la de
mejores tasas.

e “Si es buena, tiene mejores tasas, es que es del estado” (Otras tarjetas)

3.3.12.2.-Recomendaciones.

e Las promociones realizadas deben ser mas personalizadas, en la actualidad el
cliente se siente a gusto cuando percibe que su tarjeta le esta dando un trato
especial, Unico no de manera masiva.

e Las promociones no deben ser tan genéricas y deben llegar oportunamente a
los clientes.

e Se recomendaria hacer un estudio de analisis discriminante o de minimizacion
de riesgos para definir los criterios de aceptacion a los clientes.

e PacifiCard es una tarjeta reconocida y valorada a nivel nacional, aunque entre
sus no clientes no esta tan posicionada la marca como tal sino como Visa o

MasterCard.
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Muchos de los entrevistados se quejaron de la seguridad del pais, algunos
dijeron que habian sido hurtados y clonados con sus tarjetas de crédito, por
ello se recomienda ser pioneros en la insercion de un chip de seguridad, que
contenga mayor informacion de los clientes y con los cuales ademés de la
firma del usuario se requiera un codigo de 4 digitos para su uso.

Los entrevistados y encuestados afirmaron utilizar tarjetas de crédito cuando
van a restaurantes, por razones de elegancia y por motivo de
desconocimiento del monto total a pagar, destacan a Diners en cuanto a
descuentos en este tipo de lugares. PacifiCard deberia buscar el vinculo con
los restaurantes mas frecuentados tanto en Quito como en Guayaquil para
hacer promociones; y en la misma medida hacer conocer estas promociones a
sus clientes.

Se debe trabajar mas en la comunicacion de la marca, quienes no son clientes
de la tarjeta no la ubican como PacifiCard.

En cuanto a atencion al cliente se debe mejorar el trato al usuario con el
departamento de cobranza, instruir a los ejecutivos en atencién al cliente para
que estos no se sientan mal por el retraso y vean en PacifiCard una tarjeta
amiga, esto ayudara a llegar al Top of heart.

Debe realizarse un estudio de colas en las oficinas de PacifiCard, para
determinar el nimero de servidores requeridos por oficina, por dias y por
horas del dia.

Para los pagos de los clientes se recomienda enviar un mensaje de texto unos
dias antes de la fecha de corte a manera de recordatorio del valor total y
minimo a cancelar.

Digitalizar el envio del estado de cuenta a través del correo electronico, esto
ayudara a que el cliente no traspapele y tenga presente sus costos a pagar y va
de la mano con la tendencia ambientalista de cero papel. Pueden darse
opciones a los clientes de elegir la forma de recepcion del estado de cuenta
(digital o impreso).

Las tarjetas de crédito se deben enfocar mas en la afiliacion a establecimientos

en vista que para los clientes es muy relevante la aceptabilidad.
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3.4.-Diferentes experiencias con CRM en la industria:

HSBC m En Pard v en el mundo, HSBC

El valor del CRM, en tiempos de crisis.

La empresa Prensario publico en el 2009 una
entrevista con Edward Zevallos Valdivia, gerente de

Inteligencia Comercial de HSBC Peru, quien lidero la

implementacion de Telesoft e-CRM. Donde se destacan

los siguientes comentarios:

e “Esta gestion le permitié multiplicar la cantidad de contactos mensuales con
sus clientes y evaluar sus comportamientos de consumo para establecer
propuestas diferenciales”.

e “En campafias, logramos alcanzar un 80% de contactabilidad en clientes,
aumentando notablemente la eficiencia”.

e “Mensualmente llegamos a contactar a un promedio de 30 mil personas (66%
de nuestra base), a través de diversos canales, prospectando casi tantos
contactos como clientes en nuestra cartera en tan solo 20 dias habiles.”

e “Este alto nivel de eficiencia, nos encamina a implementar nuevos moédulos,
como el de cobranzas”.

e “Con la crisis, la solucion también nos permite evaluar las razones por las
cuales un cliente pudiera llegar a rechazar algin servicio, eventualmente, que
medios de pago prefiere y porqué, todo para ofrecer un servicio de atencién
diferenciada a clientes. Porque el proximo paso es avanzar hacia ofertas
hechas a su medida y darles una mas amplia eleccion de canales a través de
los cuales ellos eligen interactuar.

e “Otro beneficio fue el proceso de capacitacion, mas sencillo y expeditivo de lo
gue se acostumbra, los usuarios se capacitaron facilmente y ya estan

sugiriendo mejoras y cambios en los flujos de procesos”.
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e “La flexibilidad es fundamental en tiempos de crisis, porque al mes los
procesos cambian. Afortunadamente el CRM es mas un camino abierto que
una fotografia estatica, de tal suerte que podemos seguir marchando, con

plena sinergia y en la misma senda”

Héctor Brunetta, presidente de la Asociacion Argentina de CRM (AACRM)

comenta:

AACRM

Asodiacién Argentino
Customer Relotionship Management

e “Las empresas no pueden prescindir de una estrategia de gestion de la relacion
con sus clientes (CRM), ya que no se puede seguir compitiendo por precios
porque ya no hay margenes, ni tampoco por calidad porque la competencia
también tiene calidad. La unica diferencia es un superior conocimiento de los
clientes”.

e “Con una estrategia de CRM no hay duda que la retencion y el desarrollo de
clientes aumenta de un 30% a un 70%"".

e “Es necesario compartir informacion con los proveedores: de esta manera nos
estamos asegurando de que el producto, desde su materia prima, cuente con
las caracteristicas deseadas por el cliente”.

e “Se debe identificar cuales son las formas de marketing que realmente Ilegan
a nuestros clientes y cudles son las que permiten atraer nuevos. Hay que
determinar si se pueden realizar campafias de correo directo, de email

marketing, de contacto directo en puntos de venta, etc.

e “Permite realizar una gestion rapida y efectiva
de peticiones de servicio y pedidos: a través de
la operacionalizacion de contact centers o la

automatizacion de la fuerza de ventas | & |

aprovechando la internet”
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e CRM, Customer Relationship Management, se refiere a la administracion de
todas las interacciones que pueden tener un negocio Yy sus clientes. Se enfoca
en la optimizacion del ciclo de vida del cliente en su totalidad. Ademéas, CRM
es un término de la industria de la informacion que reune, metodologias,
software y las capacidades de la internet para administrar de una manera
eficiente y rentable las relaciones de un negocio con sus clientes”

e “Una vez que se ha conquistado a un cliente es preciso hacer todo lo posible
por conservarlo y conseguir que compre mas. Los costos que esto implica son
muy inferiores a los de la busqueda de nuevos clientes, en una proporcion de

uno a tres en términos de gastos de marketing y ventas”.

Banco de Guayaquil apoya un proceso de crecimiento y satisfaccion a clientes

con tecnologia Microsoft Dynamics CRM:

Banco de Guayaquil, una de la mas
grandes empresas del mercado financiero
Ecuatoriano, implement6 con éxito la solucién

de Microsoft Dynamics MS CRM (Customer BANCO DE GUAYAQUIL

Relationship Management o Gestion de la W T A IR W 1620
jSélidamente a su lado!

Relacion con Clientes), constituyéndose en un

proyecto pionero en el Ecuador, y uno de los méas grandes en soluciones de esta
categoria a nivel mundial, el cual tiene como objetivo consolidar el liderazgo del
Banco de Guayaquil en atencion y servicio al cliente a través de sus 105 oficinas a

nivel nacional.

Un modelo de negocio en el que las personas, equipadas con el software
adecuado, es la clave para generar el éxito en las empresas, Microsoft Dynamics
CRM, permitira a mas de 400 asesores de servicio del Banco de Guayaquil
desarrollar al maximo el potencial del negocio traducido en una mayor capacidad de

conexion y mantenimiento con mas de 1 millén de clientes.
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"Decidimos realizar el proceso de implementacién del
CRM con Microsoft Consulting con ayuda de sus socios en
la region Andina, 1tol del Perl y Sonda del Ecuador,

porque la solucion integrada que nos provee, nos permite

enfocarnos en nuestro objetivo de satisfacer las necesidades
de nuestros clientes con soluciones integrales de calidad. Estamos profundizando en
nuestra orientacion al cliente y buscamos siempre mantener un desarrollo tecnologico
permanente y dinamico que consolide el proceso de "generacion de valor". Microsoft
Dynamics CRM es una solucion automatizada, de féacil adopcion dada su familiaridad
e integracion con otras soluciones de Microsoft como lo es Microsoft Office System,
inteligente y que nos permite consolidar nuestro liderazgo en servicio al cliente”,
sefial6 John Barbery, Vicepresidente de Proyectos Estratégicos del Banco de

Guayaquil.

Microsoft Dynamics CRM* concentra la informacién principal de los clientes
en un solo lugar de facil acceso, lo que facilita un servicio al cliente de répida
respuesta y permite a los empleados invertir menos tiempo en buscar y méas en
vender. "La solucién que implementamos, ante la iniciativa del Banco de Guayaquil
de consolidar su liderazgo en el servicio al cliente y fortalecer nuestras sélidas
relaciones con clientes, permitira al banco tener acceso a la informacion de los
clientes facilmente y desde un solo lugar, en cualquier momento y desde cualquier
sitio; ofreciendo beneficios mas especificos a los clientes nuevos y existentes",
comentd Raul Lozano, Gerente de la Division de Soluciones de Negocio para

Microsoft Latinoamérica.

Por lo tanto, se propone la alternativa de implementar esta herramienta en
funcién de ser la opcion méas idonea para la obtencion de la informacion y la puesta

en marcha de manera continua de las estrategias comerciales.

2 Microsoft Service: Propuesta de Trabajo, proyecto CRM para PacifiCard
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CAPITULO IV: Propuesta del Plan de Mercadeo aplicado un CRM

Con todos los antecedentes de los capitulos anteriores, donde se destaca que
en la actualidad la empresa tiene datos pero no informacion y de acuerdo a los
objetivos estratégicos, tales como crecimiento en cartera, ser el nimero 1 en
servicios, entre otros, se propone una alternativa de solucion que ayudara a identificar
las necesidades de los clientes. Es importante que la empresa se encamine en una
nueva cultura que afecta a todas las &reas de la organizacién, desde servicio al cliente

y ventas, hasta operaciones, con el Unico afan de servir mejor y vender mas.

Esta propuesta ayudara al &rea comercial para gestionar nuevas estrategias de
mercadeo y sobretodo poder dar seguimiento oportuno a las campaiias realizadas, por
ejemplo al momento de que un cliente se comunica por algin canal, poder conocer
que fue enviada una promocion por medio de correo directo, de tal suerte que se
pueda corroborar si fue recibido, si fue del agrado del cliente, si realiz6 el consumo,
historial del cliente, cuantas veces se ha contactado con la empresa; todo esto afianza

cada vez mas la relacién entre la organizacion y el cliente.

4.1.- Plan de Mercadeo
Dentro de la planificacion comercial de la empresa, se propone la
implementacién de un programa CRM para incrementar los niveles de facturacion de

los clientes.

En la actualidad PacifiCard, subcontrata los servicios de un proveedor que
realiza la Mineria de Informacién de base de datos, esta informacion es administrada
por un solo recurso, quien planifica y gestiona las acciones comerciales a seguir, sin

embargo las limitantes de este escenario son:
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Gréafico 52

ANALISIS COMPARATIVO DE LAS ALTERNATIVAS DE PACIFICARD COMO SOLUCION
ALTERNATIVAS A B C
DETALLES IN HOUSE CONSULTOR HERRAMIENTA CRM
EXTERNO
POR MEDIO DE
ACCESO A LA INFORMACION DE DEPENDO DE UN
1 REQUERIMIENTOS A A LA MANO
LOS CLIENTES TERCERO
SISTEMAS
PERIOCIDAD DE OBTENCION DE LA
2 SEMESTRAL TRIMESTRAL MENSUAL
INFORMACION
RIESGO EN SEGURIDAD DE LA
B ED B
3 INFORMACION AO MEDIO AIO
4 ENRIQUECIMIENTO DE DATOS NO SE REALIZA CADA 3 MESES EN LINEA
(ACTUALIZACION)
USUARIOS CON ACCESO A LA TODAS LAS AREAS
5 SOLO SISTEMAS SISTEMAS/NEGOCIOS
INFORMACION RELACIONADAS
IMPLEMENTACION DE
6 SEMESTRAL TRIMESTRAL MENSUAL
ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS
EVALUACION DE ESTRATEGIAS MENSUAL/ AL TERMINO DE CADA
7 NO SE REALIZA TRIMESTRAL
IMPLEMENTADAS PROMOCION
8 REPORTERIA MANUAL MANUAL AUTOMATICA
9 SEGMENTACION DELA BASE DE MANUAL MANUAL AUTOMATICA
DATOS
PROCESOS DE OBTENCION DE INFORMACION
10 LIMITADA PERSONALIZADA
INFORMACION GENERAL
$3500 X MES PARA EL
11 RECURSOS* 2 Internos CONSULTOR + 2 Recursos $5000 X MES
internos

* Estimacion por los proximos 5 afios.
Elaborado por el autor

Fuente: Departamento de Negocios de la empresa.

4.1.2.- Pasos a seguir previo la implementacion.

Se recomienda a la empresa seguir los siguientes pasos previos a la

implementacién:

1. Firme conviccidn de que es necesario prepararse al interior de la empresa para
registrar todas las interacciones con los clientes, para lo cual la alta gerencia
debe dar el soporte necesario en la implementacion.

2. La herramienta debe estar alineada con los objetivos estratégicos de la

empresa.
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3. Por medio de la herramienta se debe disefiar el workflow (flujo de trabajo que

conecta personas, procesos e informacion para optimizar la eficiencia, aplicar

politicas, automatizar las tareas redundantes) en cada una de las areas

involucradas.

4. Definir las necesidades de los usuarios, siempre teniendo en cuenta las normas

que dicta la Superintendencia de Bancos y Seguros, que reglamenta ciertas

operaciones y exige determinados reportes, de tal suerte que la herramienta

pueda cumplir con lo requerido por los recursos.

5. Para la evaluacion de las soluciones de
CRM, se
multifuncionales  (cross  functional)
integrados por profesionales del negocio

y de TI e involucrar a los usuarios

finales.

deben formar equipos

Como sugerencia inicial se pueden considerar los siguientes perfiles:

Perfil

Gerente
General

Gerente
Negocios

Requerimientos

Visualizar estadisticas de los procesos de Ventas y Atencion
al cliente.

Ver alarmas cuando se determinen eventos con un
comportamiento no esperado.

Ver analisis de presupuestos versus real obtenido a nivel de
Ventas y Atencion al cliente.

Tener un nivel de autorizacién para atencion de solicitudes
de crédito.

Visualizar estadisticas de los procesos de Ventas y Atencion
al cliente.

Ver alarmas cuando se determinen eventos con un
comportamiento no esperado.

Ver analisis de presupuestos versus real obtenido a nivel de
Ventas y Atencion al cliente.

Tener un nivel de autorizacién para atencion de solicitudes
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Jefe de
Negocios

Jefaturas de
Servicio al
Cliente y
Ventas

de crédito o de servicios.

Definir de acuerdo a reglas a los representantes de atencion
al pablico apropiados de acuerdo a los perfiles de clientes o
prospectos.

Definir campafias de gestion, con presupuestos, recursos,
horarios, tiempos de atencion, listas de clientes, etc.
Disponer de una herramienta para el control del trabajo del

personal comercial diariamente.

Visualizar estadisticas de la operacion.

Capturar informacion desde la WEB o por teléfono que
permita iniciar los procesos de atencion al publico de
acuerdo al perfil de cada cliente.

Asignar de acuerdo a reglas a los prospectos o clientes al
representante de atencion al publico adecuado.

Ver alarmas cuando se determinen eventos con un
comportamiento no esperado.

Realizar cargas de informacion de prospectos que provienen
de otras fuentes tradicionales (cupones).

Filtrar prospectos de acuerdo a bases actuales de clientes de
acuerdo a reglas.

Disponer de una herramienta para el control del trabajo del
personal comercial diariamente.

Visualizar estadisticas de los procesos de Ventas y Atencion
al cliente.

Ver alarmas cuando se determinen eventos con un
comportamiento no esperado.

Ver analisis de presupuestos versus real obtenido a nivel de
Ventas y Atencion al cliente.

Tener un nivel de autorizacion para atencion de solicitudes
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de crédito o de servicios.
Atender clientes directamente. Por Correo, Teléfono via
Internet, Chat, Sms.
Disponer de una herramienta para el control del trabajo del
personal comercial diariamente.

Analistas Visualizar estadisticas de los procesos a su cargo.
Ver alarmas cuando se determinen eventos con un
comportamiento no esperado.
Ver anélisis de presupuestos versus real obtenido de acuerdo
a sus camparnias asignadas
Atender clientes directamente. Por Correo, Teléfono via
Internet, Chat, Sms.
Crear y/o administrar estados de los requerimientos, ingresar
comentarios, interactuar agilmente con los clientes o
usuarios internos de la empresa.

6. La aplicaciones de CRM pueden categorizarse en: operacionales, analiticas y
colaborativas.

7. El poder de los dispositivos mdviles incentiva el surgimiento de nuevos
servicios de CRM y mejora la manera en que los clientes interactan con las
empresas, de tal suerte que esta tendencia debe ser considerada por la
gerencia.

8. Se debe incorporar a la base de datos las siguientes referencias: Fecha de
cumplearios, Estado Civil, Nombre del conyuge, Fecha de cumpleafios del
Conyuge, Numero de hijos, Nombres y edades, Lugar de trabajo o Actividad,
Tiempo de labor o de Actividad, Nombre del cargo u ocupacion, Ingreso
promedio mensual, Teléfonos domicilio, trabajo, celular, Direccion de correo
electrdnico.

9. Se debe ir almacenando, las referencias del comportamiento de compra: Fecha
de ultimo consumo, Categorias de comercios donde factura y su participacion
del total de consumos, Consumo promedio, Tipos de crédito utilizado,
Calificacion de cliente, Antigliedad.
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10. Las pantallas de los usuarios deben tener las siguientes consideraciones:

¢ Ingreso obligatorio de los datos cuando no se disponen.

e Visualizacion de los campos ingresados para revision y confirmacion.

e Mostrar la posibilidad de actualizar los datos una vez ingresados, lo
cual debe ser obligatorio en los campos que se identifican con los

ingresos del cliente una vez al afio.

4.1.3.-Factores que podrian hacer fracasar el proyecto®®.

En un estudio realizado, se comprob6 que CRM no funcionaba porque:

Las compafiias dirigen su atencién hacia ellas mismas, rara vez hacia los
clientes

El disefio de organizacion funcional promueve estrategias funcionales,
dirigidas a la eficiencia interna o los procesos internos, pero no a los
clientes, siempre se deben redifinir los procesos.

La cultura de control y mando produce decisiones alejadas de los clientes.
CRM se considera una solucién informatica que compete Unicamente al
departamento de informatica, sin implicar al resto de areas.

Falta de apoyo por parte de la direccion.

Mala calidad de los datos e informacion.

Poca implementacion de CRM analitico.

4.2.-Objetivo del plan de mercado aplicado al CRM

o Implementar estrategias de mercadeo™ por medio de la base datos de clientes
PacifiCard.

e Obtener la fidelizacion de los clientes por medio de promociones

personalizadas a cada uno de ellos.

3 pedro Reinares: Los 100 errores del CRM.

" Ignacio Garcia Valcdrcel: CRM Gestion de la Relacion con los Clientes
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4.3.- Mercado Objetivo

Clientes PacifiCard clasificados por las categorias de Activacion, Uso y
Retencion.

4.4.- Modelo Estratégico

Se propone que por medio de la informacion que proporcione la herramienta
CRM, se apliquen promociones para cada variable de Activacion, Uso y Retencion,

identificando los siguientes aspectos:

Grafico 53

Numero de
clientes*

Monto
Promedio de
compra*

Medio de
comunicacion

VARIABLES
DEL MODELO

Frecuencia de
compra*

Categoria de
Comercio

Categoria de
Producto

Fuente y elaboracion por el autor
*Variables que a su vez se segmentan por rangos de edad.
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Antes de entrar en las propuestas por variables de AUR, lo méas importante de la
informacion que nos proporciona el CRM, es la posibilidad de personalizar al nivel
de cada uno de los clientes. Se puede llegar al detalle de ofrecer para un cliente
promociones de diferentes indoles y contactarlo por medio del canal mas idoneo para

ofrecerle beneficios oportunamente en:

e Cumplearios de la esposa, de cada hijo, de familiares cercanos.

e Aniversario de bodas.

¢ Viajes y hoteles en familia, pareja, con amigos, de trabajo.

e Seminarios afines a su carrera, a su trabajo.

e Seguros de vida personal, familiar, empresarial.

e Beneficios en el exterior en paises que frecuenta.

e Restaurantes y cafeterias de acuerdo a tipo de comida favorita.

e Boutiques para cada integrante de su familia.

e Renovacion de vehiculos, accesorios, repuestos y mantenimientos.

e Entretenimientos a fines al cliente: deportes, cines, cultura, televisién pagada,
tecnologia, conciertos, etc.

e Remodelacion, decoracion, electrodomésticos, linea blanca, audio y video.

e Servicios basicos de acuerdo al sector de residencia.

Todas estas promociones deben ser comunicadas a través de los medios de
PacifiCard, tales como: Correo directo, boletines electronicos, mensajes de texto, fan

page en Facebook, en la web www.pacificard.com.ec, telemercadeo, Servicio al

cliente. El area comercial debe tener una plantilla de los beneficios vigentes de cada
una de las categorias y sus respectivos comercios, de tal suerte que pueda ofrecer en
el momento indicado al cliente lo que necesita. En la actualidad no se dispone de esta

informacion.
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http://www.pacificard.com.ec/

4.4.1.- Acciones para Activacion

e Clientes nuevos, Clientes con nuevas afinidades, Upgrade, Reposicion de

Tarjetas, Preaprobados.

Propuesta 1

Jefuod ok selsolsiH i

02I310vd T13a OONvE

auvOIHIDVd

Por cada $25 de consumo participa
en el sorteo de 10 tarjetas Para Tl de $100

Campafa: Clientes Inactivos.

CANAL.: Correo directo

MECANICA: Por cada $ 25 de consumo participas en el sorteo de 10 Tarjetas Para
Ti de $100.

Aplican Restricciones/ Vigencia
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Propuesta 2

Giro

VISA

retiro

www.pacificard.com.ec o)

..08)2 que 6sos aetalles
wavaﬁ por parte

de PacifiCard

Restricdones.

“Agicn

Porque al realizar tu primer consumo participas en el 3
sorteo del reembolso de todos tus consumos del mes: EQCJELEQRD

‘W
‘\"&’l -/ b : \ \
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Campaia clientes nuevos — primer consumo
CANAL: Correo directo / SMS

MECANICA: Realiza tu primer consumo con PacifiCard y participa en el sorteo de

5 reembolsos de consumos del mes.

SMS de bienvenida: “Estimado(a) Cliente, reciba una cordial Bienvenida a

PacifiCard, obtenga informacion de su tipo de tarjeta

www.pacificard.com.ec”

Aplican Restricciones/Vigencia.

4.4.2- Estrategias para Uso

registrandose en

e Clientes con Alta Probabilidad consumir en otros comercios - Baja

Facturacion

Propuesta 3

'P PACIFICARD
Babce B PCines Hisforias “ye contar,

Ver Video

*Aphican restricciones.
fAPAciFICARD
BANCO DEL PRCFICO

*Historias ve contar,

Vises weww pacicardcom ¢
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http://www.pacificard.com.ec/

Camparia cumpleafos -uso
CANALES: Boletin Electrénico

MECANICA: Todos tus consumos que realices en el mes de tu cumpleafios

Participan en el sorteo de una de las 3 tarjetas Para ti de $ 100.

Aplican restricciones: Participan cuentas de clientes con el mes de nacimiento Abril

e Clientes con Alta Probabilidad consumir en otros comercios - Alta
Facturacion

Propuesta 4

Si la suma de tus consumos

son mayores a USD 450 .
participa en el sorteo de 2 hospeda]es
en Casa Ceibo Boutique Hotel & Spa*
Ademas tus consumos en mueblerias y
electrodomésticos recibirén
doble millaje.

VAPACIFICARD

BANCO DEL PACIFICO

*Historias qve contar,

e i At 5o Akl Tk 1 ek a2 s

Campania clientes pre-inactivos (uso)
CANALES: SMS y Boletin Electrénico
MECANICA: Consumos superiores a $450 participa en el sorteo de 2 hospedajes en

Casa Ceibo.
SMS: “Utilice siempre su PacifiCard en mueblerias y electrodomésticos y sigue
acumulando millas. Recuerde que por c¢/dolar acumula una milla PacifiCard”

Aplican Restricciones.
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e Clientes con Baja probabilidad de consumir en otros comercios - Alta
Facturacion - Alta Probabilidad de Desercion

Propuesta 5

Si la suma de tus consumos

“ison mayores a USD 2000

¥ £ v ™~ ~
articipa en el sorteo de 2 hospeda]es I_A! Lpr w.r E! S\'ﬁf‘m)
en Casa Cf)elbo Boutique Hotel & Spa* . s 3 /1
Ademés tus consumos en Festaurantes, cafeterias, ) EU ' I I h ‘ i [d Ei'

y comidas rapidas recibiran
doble millaje.

g B4 Al 3006 Al s 2011, HEpUGH{ Vo pors 2pasns o

VAPACIFICARD

BANCO DEL PACIFICO

|
°H)ffor',af qve Contay, |
\

Campania clientes pre-inactivos (uso)
CANALES: SMS y Boletin Electrénico
MECANICA: Consumos superiores a $450 participa en el sorteo de 2 hospedajes en

Casa Ceibo.

SMS: “Utilice siempre su PacifiCard en restaurantes, cafeterias y comidas rapidas y
sigue acumulando millas. Recuerde que por c/ddélar acumula una milla PacifiCard”
Aplican Restricciones.

4.4.3.- Estrategias para Retencion

e Clientes con Alta Facturacion - Alta Probabilidad de Desercion
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Propuesta 6

Fiyer 18613 cms. TR0

b

@ [@racFicaro

o) Inleragua IR scrmica ) e
OO o e D Ot

linea magenta no se imprime, indica corte

Flyer 18x13 cms. RETIRO
i © 0 O RpacFic
Autorizacion e T ARD
Pago de Servicios Bésicos n.::: L e
‘Camblo de N* tarjeta.
il%m Inactivadidn MIWERD BE TAGETA
Prasante.- TEOIA B2 CADUODAS

Por medio de la presente utorizo 3 PacifiCard S.A. cargar mensualmente 3

Serviclos.

descritos en el phr Firma del dlieste
S.A comprometiéndose en forma lnwndkiond « irrevocable a pagar lns J.
valores generados por estos conceptos.

Impqr'lmc
La revocatoria de esta orden do page deberd notificarse @ las entidades Adguntar una copla de su cédula de Identidad y de 1as planilias detalladas.
meecanadas ks sdeame ¥ 1o Sl ieco, she 50 dis Hepuls de e i
habeela presantado por scrita en s aficinas de PaciCard (excepto el A Cates e Vit Man vevdi s ¥ Cvbors & 65 b hl ée St o Ohete
Savi de entrgasibtric’ Se adiunts copia o plandla el mes smderor T i o Vi e Sl Pt . mé—-—_-numumuu.::
copia Ge cBdula 0 pasaports (0uando sea tarjetaabiente de otro emisor). et P = T el
SERVICO DE ENERGIA ELECTRICA SERVICIDS DE TELEFONA SERVICIOS OF AGUA POTALE
[] eutcmmica pe suavaquiL ] o ) ] wremeun
5 Wteragua
Do Cur. [ e AL mlin
1 5040 b SUMINSTRO 1 MR b TR EFONO 1 WOWER BF CUBNTA
pyes—— prem—— pre—
L} €010 DT SUNINSTRO. ) wiwceo 56 TRCFOMO. 1) WOMERD OF CUBNTA
Awomri 56 Anowes o8 A nomas 6
NOTA
Ve 30 romp———) [orr— e

linea magenta no se imprime, Indica corte

Campanfa pagos recurrentes: Autorizacioén de débito - Servicios Basicos

CANAL.: Inserto en E/C de los servicios de pagos recurrentes.
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4.5.- Analisis Financiero

Para realizar el andlisis de factibilidad del proyecto, se parte de los siguientes

supuestos:

"El proyecto se va a evaluar con una proyeccion de 5 afios (2012 - 2016), de
acuerdo al histérico de los dltimos 5 afios (2005-2010). El afio 2011 se
considera un afio de investigacion y analisis con el crecimiento propio de la
empresa’”

El crecimiento promedio ponderado de los consumos promedios por categoria
de tarjeta los ultimos 5 afios fue del 8% anual

El ingreso por Intereses (cartera), en la actualidad tiene un crecimiento
promedio anual del 7%, producto de este proyecto se estima llegar al nivel de
un crecimiento del 7.35% el primer afio, 7.49% el segundo afio, en el 3er. afio
un crecimiento del 7.28%, en el 4to. afio 7.14% Yy en el ultimo afio 7.14%.

El ingreso por Comisiones Ganadas (facturacion en comercios), en la
actualidad tiene un crecimiento promedio anual del 9%, producto de este
proyecto se estimada llegar al nivel de un crecimiento del 9,45% al primer
afo, 9.63% al segundo afio, en el 3er. afio un crecimiento del 9.36%, en el 4to.
afio 9.18% vy en el ultimo afio 9.18%.

La inversion publicitaria estimada para cada afio, corresponde al porcentaje de
crecimiento de financiamiento y cartera sobre el total del presupuesto
publicitario estimado.

"Se considerara dentro del flujo de efectivo del proyecto, los gastos incurridos
por la implementacion de la herramienta.”

La inversion inicial se amortizard durante los 5 afios de evaluacion del
proyecto.

Se incluye un rubro de cuentas incobrables, este responde a una posible
perdida por el incremento de cartera, el célculo es el 1% de la cartera por el
incremental de ingresos por intereses

La TMAR espera por los accionistas es del 18.74% y el WACC calculado

para la empresa es de: 11.87%
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4.5.1.- Inversion tecnoldgica

Dentro de las diferentes alternativas de mercado, se tomara como referencia la
propuesta planteada por la empresa 1tol de Microsoft Service.
La propuesta de trabajo presentada es: Vista 360 de Clientes y Mddulo de Mercadeo
— Microsoft Dynamics CRM. Dentro de la misma se consideran los siguientes

aspectos:

e Objetivos y alcances de la implementacion.
e Tiempos y resultados.

e Organizacién y suministro de personal.

e Responsabilidades del cliente.

e Inversion.

Teniendo como propuesta un tiempo estimado de implementacion de 6 meses
con un monto estimado de $256.000 méas impuestos y adicionalmente $50.000
correspondientes a viaticos del personal de MS durante el tiempo de desarrollo.
Adicionalmente, se considera un recurso in house que administre de manera

permanente la herramienta con una remuneracién mensual de $800

INVERSION TECNOLOGICA EN EL PERIODO
DEL PROYECTO
ANO MONTO
0 $ 286.720
1 $ 59.600
2 $ 9.600
3 $ 9.600
4 $ 9.600
5 $ 9.600
TOTAL $ 384.720
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4.5.2.- Inversion Publicitaria

INVERSION PUBLICITARIA EN EL PERIODO DEL PROYECTO
PART.
. PART. DEL TOTAL
ANO FACTURACION TOTAL | PPTO TOTAL PUBLICITARIO DE FACT. PPTO PARA CRM|DEL PPTO
TOTAL
0 S 1.000.000.000 | $ 6.500.000 0,65%
1 S 1.100.000.000 | $ 7.670.000 0,70%| S 61.360 0,80%
2 S 1.200.000.000 | $ 9.050.600 0,75%| S 101.367 1,12%
3 S 1.300.000.000 | $ 10.679.708 0,82%| S 68.350 0,64%
4 S 1.400.000.000 | $ 12.602.055 0,90%| S 40.327 0,32%
5 S 1.500.000.000 | $ 14.870.425 0,99%| S 47.585 0,32%
TOTAL INVERSION PUBLICITARIA PARA EL PROYECTO CRM $ 318.989

Dentro de los proximos 5 afios, se espera llegar a tener una politica

empresarial de inversion publicitaria del 1% del total de facturacion.

4.5.3.- Ingresos estimados

NIVELES DE INGRESOS ESTIMADOS CON EL PROYECTO
ESCENARIO OPTIMO
ANO INTERESES GANADOS| COMISIONES GANADAS SUB TOTAL
1 S 95.116 | S 147.156 | $ 242.273
2 S 133.629 | S 206.946 | S 340.575
3 S 76.734 | S 119.000 | $ 195.733
4 S 38.474 | S 59.714 | S 98.188
5 S 38.528 | S 59.822 | S 98.350
TOTAL S 975.119
ESCENARIO NORMAL
ANO INTERESES GANADOS COMISIONES SUB TOTAL
GANADAS
1 S 71.337] S 110.367 | S 181.705
2 S 100.134 | $ 155.036 | $ 255.170
3 S 57.430 | S 89.010 | S 146.440
4 S 28.775] S 44.625 | S 73.401
5 S 28.805 | S 44.686 | S 73.491
TOTAL $ 730.207

97



ESCENARIO BAJO
ANO INTERESES GANADOS COMISIONES SUB TOTAL
GANADAS

1 S 47.558 | S 73.578 | S 121.136
2 S 66.698 | S 103.241 | $ 169.939
3 S 38.206 | S 59.181 | S 97.387
4 S 19.130| $ 29.644 | S 48.774
5 S 19.143 | S 29.670 | S 48.814

TOTAL S 486.050

Dentro de los diferentes rubros que se consideran en PacifiCard como
ingresos, producto de este proyecto se espera incrementar especificamente las
cuentas: Intereses ganados (producto del aumento en cartera de los clientes) y la
cuenta Comisiones Ganadas (a pesar de las regulaciones de la SBS con este proyecto
esperamos compensar el decrecimiento en las tasas vs el aumento de flujo de

facturacion).

4.5.4.- Flujo de caja esperado. Analisis incremental

En base a la informacion histérica del 2005 al 2010, se ha proyectado el
comportamiento de los préximos 5 afios, realizando el flujo de caja incremental hasta
el 2016 con la implementacion del modelo CRM, de tal suerte que se pueda realizar

un analisis sobre los ingresos y egresos que se generan producto del proyecto.

Véase anexo Il
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455.- TMAR

La tasa minima atractiva de retorno’®, tal como su nombre lo indica,
representa la tasa de retorno exigida a la inversion realizada en este proyecto.
Se propone a los representantes de PacifiCard ganar al menos un 18,74% con la

implementacion de este plan estratégico.
4.5.6.- VAN

El Valor actual neto, consiste en llevar a valor presente los flujos de caja
futuros, mediante la tasa minima atractiva de retorno (TMAR) o tasa de descuento,
descontado a este valor el monto de la inversion inicial ($286.720).

El resultado del VAN del flujo de caja proyectado con la implementacion del CRM es
mayor a O con un valor obtenido de $282.081. Referencia que aporta a la conclusion

de viabilidad del proyecto.

45.7-TIR

La TIR es la tasa que resulta de convertir a valor presente todos los flujos de
efectivo futuros, con el fin de evaluar la tasa de rentabilidad que generara el proyecto.

Para el caso del proyecto la TIR es de 52% un excelente retorno sobre la inversion.

4.6.- Claves para el éxito

En el proceso de implementacién de un sistema CRM no debe estar
involucrado sélo la parte tecnoldgica, sino que toda la empresa debe vivir la aventura
de la adopcion del CRM. Cémo hacerlo? Barton Goldenberg™® con sus 14 afios de

experiencia en esta area lo resume en 10 factores de éxito:

S Charles T., Sundem Gary L. y Elliot Horngren: Contabilidad Financiera

16Goldenberg ha publicado CRM Automation (Prentice Hall, 2002 y 2003), que explica paso a paso
como poner en marcha un programa de CRM.
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1. Determinar las funciones que se desean automatizar

2. Automatizar solo lo que necesita ser automatizado

3. Obtener el soporte y compromiso de los niveles altos de la compafiia

4. Emplear inteligentemente la tecnologia

5. Involucrar a los usuarios en la construccion del sistema

6. Realizar un prototipo del sistema

7. Capacitar a los usuarios

8. Motivar al personal que lo utilizard

9. Administrar el sistema desde dentro

10. Mantener un comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias,

ademas que sea el responsable de controlar el cumplimiento de las métricas

establecidas en cada etapa.

Con la implementacién del sistema CRM, la compafiia deberé de ser capaz de
anticiparse a los deseos del cliente. El sistema debe ser un medio de obtener

informacién sin llegar al grado de acosar al cliente.

La velocidad de respuesta debe ser alta, ya que el usuario no va a esperar
eternamente, ademas de ofrecer varias opciones para que éste pueda establecer

contacto con la empresa.
El verdadero significado de CRM para la empresa es: incrementar ventas,

incrementar ganancias, incrementar margenes, incrementar la satisfaccion del cliente

y reducir los costos de ventas y de mercadotecnia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA PROPUESTA

e Laimplementacion de un programa de CRM, es una excelente herramienta de
Marketing con la cual se considera a cada cliente como Unico y especial, en
este proyecto hemos demostrado que se puede invertir con toda seguridad ya

que traera una buen rentabilidad.

e ConunaTIR del 52% y un VAN de $282.081 podemos concluir que es una
viable la implementacién del plan de mercadeo aqui propuesto, no solo para
incrementar las ventas y por ende las utilidades que genera el negocio, sino
también para saber los gustos y preferencias de los clientes que hoy tiene
PacifiCard.

e Se debe tomar como referencia las promociones planteadas en este proyecto,
para crear muchas mas promociones utilizando todas las combinaciones

posibles de acuerdo a la base de datos obtenida.

e La fidealizacion de clientes es una estrategia muy novedosa que a los clientes
les gusta y por consiguiente al sentir esta identificacion con la marca, se

tendra como resultado el aumento de sus consumos.

e Se recomienda a PacifiCard que siga alimentando su base de Datos con
informacion adicional a la actual como fecha de cumpleafios de familiares y/o
aniversarios, de tal forma que se puede llegar otro nivel de comunicacion con

los clientes, ofreciéndoles oportunamente lo que ellos necesiten.
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ANEXOS

ANEXO |

1§ E

SIE Financiero, SIE-FINAN-11/21

FUENTE: Registro Oficial No. 432, 21-1V-2011

FECHA: 21 de abril de 2011

ASUNTO: Apruébanse la tarifas méaximas para el periodo
trimestral que comprende los meses de abril, mayo y junio del
2011, dentro de las cuales las instituciones del sistema financiero
podran efectuar cobros para la prestacion efectiva de los
servicios financieros.

Resolucion No. JB-2011-1901 de la Junta Bancaria: Siempre atentos a las
necesidades de nuestros suscriptores y considerando la importancia que tiene la
norma en referencia, remitimos a usted su texto completo:

“Considerando:

Que el primer inciso del articulo 52 de la Constitucion de la Republica del Ecuador,
publicada en el Registro Oficial No. 449 de 20 de octubre del 2008, establece que las
personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas;

Que los numerales 2, 4 y 5 del articulo 4 de la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 116 de 10 de julio
del 2000, sefialan como derechos fundamentales del consumidor que proveedores
publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos de dptima calidad y a
elegirlos con libertad; a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de
los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar; y, a un trato transparente,
equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o
servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad,
precio, peso y medida;



Que el primero y segundo incisos del articulo 201 de la Ley General de Instituciones
del Sistema Financiero, reformado con el articulo 11 de la Ley de Creacion de la Red
de Seguridad Financiera, publicada en el Tercer Suplemento del Registro Oficial No.
498 de 31 de diciembre del 2008, disponen que los servicios activos, pasivos o de
cualquier otra naturaleza que presten las instituciones financieras deberan sujetarse a
las tarifas maximas que seran segmentadas por la naturaleza de cada institucion
financiera y determinadas trimestralmente por la Junta Bancaria y publicadas en las
paginas web y oficinas de la Superintendencia de Bancos y Seguros y de las
instituciones financieras conforme a la normativa expedida para el efecto por la Junta
Bancaria; que la Superintendencia de Bancos y Seguros autorizard previamente los
servicios a ser libremente aceptados y recibidos por los clientes y usuarios y
determinara las actividades propias del giro del negocio que no constituyen servicios;
que las actividades bancarias propias del giro del negocio que implican transacciones
basicas que realizan los clientes e informacion esencial respecto del manejo de sus
cuentas, seran gratuitas;

Que con Resolucion No. JB-2009-1315 de 12 de junio del 2009, la Junta Bancaria
aprobd las normas contenidas en el Capitulo I "De las tarifas por servicios
financieros", del Titulo XIV "De la transparencia de la informacién”, del Libro I
"Normas generales para la aplicacion de la Ley General de Instituciones del Sistema
Financiero" de la Codificacién de Resoluciones de la Superintendencia de Bancos y
Seguros y de la Junta Bancaria;

Que el articulo 4 del citado Capitulo | dispone que la Junta Bancaria determinara
trimestralmente tanto el listado de las transacciones basicas que por su naturaleza son
gratuitas cuanto de los servicios financieros sujetos a las tarifas maximas
establecidas, las que regiran partir del primer dia de los meses de enero, abril, julio y
octubre, y se publicaran antes del inicio del respectivo trimestre; v,

En ejercicio de la atribucion legal que le otorga la letra b) del articulo 175 de la Ley
General de Instituciones del Sistema Financiero,

Resuelve:

Articulo 1.- Aprobar las tarifas maximas para el periodo trimestral que comprende
los meses de abril, mayo y junio del 2011, dentro de las cuales las instituciones del
sistema financiero podran efectuar cobros por la prestacion efectiva de los servicios
financieros que constan en el siguiente cuadro:

SERVICIOS
CON
TARIFAS
MAXIMAS




Vigente a
partir del 1 de

abril de 2011
No. SERVICIO NOMBRE DEL EN DOLARES
GENERICO SERVICIO
Costo por un cheque 0,30
Cheque devuelto nacional 2,79
Cheque devuelto del 3,24
exterior
Cheque certificado 2,00
Servicios con cuentas Cheque de gerencia 2,50
corrientes Cheque consideracién 3,00
camara de compensacion®
7 Oposicion al pago de 3,00
cheques
8 Abstencion de pago de 3,00
cheques
9 Revocatoria de cheques 3,00
10 Retiro cajero automatico 0,50
clientes de la propia
entidad en cajero de otra
entidad
11 Retiro cajero automatico 0,50
Servicios de retiros clientes de otra entidad en
cajero de la entidad
12 Retiro de dinero por 0,30
corresponsales no
bancarios de la propia
entidad
13 Servicios de Impresion Consulta por 0,35
consultas cajero automatico
14 Servicios de Referencias bancarias 2,65
15 referencias Corte de estado de cuenta 1,83
16 Entrega de estado de 1,66
cuenta a domicilio
17 Servicios de entrega Entrega de estado de 0,30

cuenta en oficina




18

19

20

Servicios de copias

Tarjeta de crédito y tarjeta
de pago, copia de
voucher/vale local

2,00

Tarjeta de crédito y tarjeta
de pago, copia de
voucher/vale del exterior

10,00

Tarjeta de crédito, copia
de estado de cuenta

0,50

21

22

23

24

25

26

27

28

29

Servicios de
transferencias

Transferencias
interbancarias SPI
recibidas

0,30

Transferencias
interbancarias SPI
enviadas, internet

0,50

Transferencias
interbancarias SPI
enviadas, oficina

2,15

Transferencias
interbancarias SCI
recibidas

0,30

Transferencias
interbancarias SCI
enviadas, internet

0,28

Transferencias
interbancarias SCI
enviadas, oficina

1,93

Transferencias al exterior
en oficina

55,59

Transferencias recibidas
desde el exterior

10,00

Transferencias nacionales
otras entidades oficina

2,00

30

Servicios de
consumos nacionales

Tarjeta de crédito y tarjeta
de pago, consumo en
gasolineras

0,26

31

32

Servicios de
reposicion

Reposicién de
libreta/cartola/estado de
cuenta por pérdida, robo o
deterioro

1,00

Tarjeta de débito,
reposicion

4,94




33 . Tarjeta de débito, emision 5,15
Servicios de - — =
34 afiliacion y emision Tarjeta de credito,
afiliacion
35 Tarjeta de débito, 1,85
Servicios de renovacion
36 renovacion Tarjeta de crédito, *
renovacion

1. Se entiende por "Cheque consideracion camara de compensacion”, al servicio
de andlisis y aprobacion de pago de cheques sin fondos suficientes, dentro y/o
fuera de tiempo de cAmara de compensacion. Para su prestacion, la institucion
financiera contacta a los clientes que no poseen sobregiro contratado, a fin de
gue una vez que el cliente lo autorice, se proceda con la provision de este

servicio.

 Dada la diversidad de tarjetas de crédito que emiten las instituciones financieras y
las compafiias emisoras y/o administradoras de tarjetas de crédito, la Junta Bancaria
aprobara en forma individual las tarifas maximas que cobraran para la emisién y/o

renovacion de

tales tarjetas.

TARIFAS PORCENTUALES DE AFILIACION A ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES
Vigente a partir del 1 de abril de 2011

No. SERVICIO

EN PORCENTAJE

1 Tarifas de afiliacion a establecimientos comerciales, crédito 450

corriente (%)

2 Tarifas de afiliacion a 4,50
establecimientos comerciales,
crédito corriente, Salud y Afines
(%)

3 Tarifas de afiliacion a establecimientos comerciales, crédito 4,50

corriente, Educacion (%)

Articulo 2.- Determinar como transacciones basicas y que por su naturaleza son

gratuitas a las siguientes:

No. \ SERVICIOS \

APLICA PARA [EN DOLARES




Cuenta de ahorros 0,00
Cuenta corriente 0,00
Cuenta de integracion de 0,00
Apertura de cuentas caplt,al'
Depdsitos a plazos 0,00
Inversiones 0,00
Informacion crediticia basica 0,00
Cuenta de ahorros 0,00
Cuenta corriente 0,00
Depositos a cuentas Depositos a plazos 0,00
Inversiones 0,00
Administracion, Cuenta de ahorros 0,00
mantenimiento, Cuenta corriente 0,00
mantencién y manejo | Depdsitos a plazos 0,00
de cuentas Inversiones 0,00
Consulta, Oficina 0,00
Consulta visual, Cajero 0,00
automatico
Consulta de cuentas Consulta, Internet 0,00
Consulta, Banca Telefénica 0,00
Consulta, Banca Celular 0,00
Retiro de dinero por 0,00
ventanilla de la propia
entidad
Retiros de dinero Retiro de dinero por cajero 0,00
automatico clientes propia
entidad
Transferencias, medios 0,00
fisicos (ventanilla)
Transferencia dentro | Transferencias, medios 0,00
de la misma entidad |electrénicos (cajero
automatico, internet, teléfono,
celular y otros)
Cancelacion o cierre | Cuenta de ahorros 0,00
de cuentas Cuenta corriente 0,00
Activacién de Cuenta de 0,00
ahorros
Activacién de Cuenta 0,00
corriente
Activacion de cuentas | Activacion de Tarjeta de 0,00
Crédito
Activacion de Tarjeta de 0,00
Debito y/o Pago
Mantenimiento de | Mantenimiento de Tarjeta de 0,00

Tarjeta de Crédito

Crédito




Mantenimiento pago minimo 0,00
de Tarjeta de Crédito
Mantenimiento pago total de 0,00
Tarjeta de Crédito
10 Pagos a Tarjetas de |Pagos a Tarjetas de Crédito, 0,00
Crédito por los diferentes canales
Bloqueo, anulacion o 0,00
cancelacion de Tarjeta de
11 Bloqueo, anulacion o | Débito y/o Pago
cancelacion Bloqueo, anulacién o 0,00
cancelacion de Tarjeta de
Credito
12 Emision de Tabla de |Emision de Tabla de 0,00
Amortizacion Amortizacion, primera
impresion
13 Transacciones fallidas | Transacciones fallidas en 0,00
en cajeros automaticos | cajeros automaticos, todos los
Casos
14 Reclamos justificados 0,00
Reclamos de clientes Reclamos injustificados 0,00
c ia d Cuenta de ahorros 0,00
15 trraer?gae:cciloanese Cuenta corriente 0,00
Tarjeta de crédito 0,00
16 Reposicion libreta/ | Reposicion libreta/ cartola/ 0,00
cartola/ estado de | estado de cuenta por
cuenta por actualizacion
actualizacién

Articulo 3.- La Superintendencia de Bancos y Seguros controlara, la observancia de
las tarifas maximas establecidas en esta resolucién, y aplicara, de ser el caso, las
sanciones que correspondan, sin perjuicio de exigir la restitucién de los valores
indebidamente cobrados.

Articulo 4.- La presente resolucion entrara en vigencia a partir de su publicacion en
el Registro Oficial.

DISPOSICION TRANSITORIA

PRIMERA.- Durante la vigencia de esta resolucion la Junta Bancaria podra
modificar sus disposiciones, en cualquier tiempo, para reformar las tarifas maximas,
asi como para incorporar nuevos servicios sujetos a tarifa, o para agregar
transacciones basicas que por su naturaleza deben ser gratuitas.

Comuniquese y publiquese en el Registro Oficial.- Dada en la Superintendencia de
Bancos y Seguros, en Quito Distrito Metropolitano, el treinta y uno de marzo del dos
mil once.




f.) Ab. Pedro Solines Chacén, Presidente de la Junta Bancaria.

Lo certifico.- Quito Distrito Metropolitano, el treinta y uno de marzo del dos mil
once.

f.) Ab. Luis Cabezas-Klaere, Secretario de la Junta Bancaria.

JUNTA BANCARIA DEL ECUADOR.- Certifico que es fiel copia del original.- f.)
Ab. Luis Cabezas-Klaere, Secretario.- 1 de abril del 20117



ANEXO 11

Formato de Encuesta

1. Perfil Demografico

Edad:

Sexo:

Estado Civil:

Cargas Familiares:

Nivel de Educacién:

18- 25 afios
26afios - 35 afios

i

Soltero:

——

w: ]
Casado: D
I

(-

Primarios

Secundarios

Universitarios

Cargo que desempeifia:

Trabaja como:

Tipo de empresa que labora:

Antigiiedad Laboral:

Sector donde vive:

Nivel Ingresos:

36afios -45 afios
46afios -55 afios
Mayor a 55 afios

Divorciado: D

Unién Libre: D Viudo: D

Maestria

Doctorado
Otros

D Dependiente

Empresa Privada Sector Servicios
Empresa Privada Sector Comercial
Empresa Privada Sector Financiero
Empresa Privada Sector Educacién

menosde un afio
lafioa 2 afios

2 afios 1 dia hasta 3 afios
3 afios 1 dia hasta 4 afios
mas 4 afios

Norte: D

D Independiente

Sur: D

MENOR DE US$ 500

Us$ 500.01 - US$ 1000

US$ 1000.01 - USS$ 1500

US$ 1500.01 - US$ 2000

2. Posicionamiento de Marca.

Indique las tarjetas de crédito que usted conoce:

1

uhwN

Cudl de las siguientes tarjetas de crédito usted tiene:

Diners Club
American Express

Visa:
Mastercard :
Cuota facil
Creditosi

Directa

Otra Mencione:

I:I
O

Bolivariano

DPichincha D
Bolivariano DPichincha D

Pacificard

Pacificard

Centro:D

O
O

D No trabaja

Empresa Publica
Negocio Familiar Propio
Negocio Familiar

Otro

Otros: D Mencione X

USS$ 2000.01 - US$ 2500
US$ 2500.01 - US$ 5000
MAYOR A US$5000

D Produbanco D
Banco Guayaquil D Produbanco D

Banco Guayaquil



Mencione las tres tarjetas de crédito que usted mas utiliza:

Diners Club D
American Express D

Visa: Bolivariano [ JPichincha | Pacificard D Banco Guayaquil D Produbanco  []
Mastercard : Bolivariano DPichincha D Pacificard D Banco Guayaquil D Produbanco D

Cuota fécil
Creditosi
Directa D

Otra Mencione:

¢éCual fue su primera tarjeta de crédito?

Diners Club D
American Express D

Visa: Bolivariano DPichincha D Pacificard D Banco Guayaquil D Produbanco D
Mastercard : Bolivariano DPichincha D Pacificard D Banco Guayaquil D Produbanco D

Cuota fécil
Creditosi

Directa

Otra Mencione:

Califique en orden de importancia del 1 al 5 (donde 1 es el muy importante y 5 nada importante)
los factores que inciden al momento de seleccionar una tarjeta de crédito para pagar

™ 4:Poco 5:Nada
. w 2. Importante 3:Indistinto . .
importante importante importante

Aceptacion red de establecimientos
Cupo

Apariencia y disefio de tarjeta
Facilidad formas de pago
Internacionalidad

Intereses

Servicio al cliente

Promociones

Costo de Emision

Plan derecompensa (sistema de puntos)
Empresa emisora
Categorias disponibles (Gold, Platinum, Black, otras)

éQué tan importante es tener una tarjeta de crédito? Califique en orden de importancia del 1 al 5 (donde 1 esel
muy importante y 5 nada importante)

4:Poco
1: Muy importante 2.Importante 3:Indistinto . 5:Nada importante
importante

3. Usosy frecuencia

éQué tipos de consumo o pagos, ustedes prefieren cancelar con tarjeta de crédito?.
a) Servicios basicos

b) Educacion

c) Supermercados

d) Medicina

e) Vestimenta



éCon qué frecuencia utiliza usted sus tarjetas de credito?

Todos los dias

2 vecesa la semana
Quincenalmente
Una vezen el mes
Ocasionalmente
Nunca

4. Reclamos y atencién al cliente.
éCon qué tarjeta de crédito ustedes han tenido frecuentemente reclamos?

Diners Club D
American Express D

Visa: Bolivariano  [JPichincha c Pacificard Banco Guayaquil D Produbanco

Mastercard : Bolivariano DPichincha D Pacificard D Banco Guayaquil D Produbanco D

Cuota fécil
Creditosi
Directa

Otra Mencione:

iLesolucionaron su reclamo? Si: _ No: _
éLasolucion fue de su agrado? Si: _ No: _
éLasolucion fue oportuna? Si: _ No: o

Por qué medios usted mantiene contacto con su emisor de tarjeta de crédito?

Web

Call center

Correo electrénico
Oficinas personalmente
Otrosindique

-



ANEXO Il

TASAS PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZOS
(en porcentajes)

PLAZOS

30-60 | 61-90 91-120 121-180 181-360 Més de 361

4,40 4,74 5,53 5,07 6,09 5,22
5,29 5,41 6,13 6,81 6,78 4,54
5,27 5,54 6,12 6,84 6,56 5,68
5,22 5,74 6,11 6,98 6,65 5,01
5,44 5,52 6,18 6,42 5,92 7,20
5,30 5,81 6,21 6,72 6,35 7,84
5,29 5,66 6,02 6,67 6,87 17,77
5,20 5,58 6,19 6,69 6,87 7,44
5,10 5,54 6,11 6,54 6,92 7,56
4,83 5,2 5,75 6,11 6,33 7,30
4,70 5,02 5,57 5,49 6,31 7,19
4,62 4,92 5,57 5,81 6,35 6,60
4,61 4,99 5,53 6,20 6,21 6,71
4,37 4,95 5,33 5,63 6,29 6,58
4,48 4,71 5,47 5,96 6,17 6,09
4,44 4,63 5,64 6,10 6,05 6,18
4,41 4,96 5,49 5,82 6,15 6,66
4,48 4,85 5,68 5,98 6,41 7,24
4,68 5,27 5,7 6,14 6,34 7,20
4,85 5,25 5,70 6,18 6,53 7,18
4,88 5,27 5,89 6,57 6,83 7,36
5,10 5,54 5,98 6,66 6,69 7,18

Fuente: Pagina web del Banco Central del Ecuador (bce.fin.ec)



ANEXO IV

2012 2013 2014 2015 2016
Incremento de intereses 0,35% 0,49% 0,28% 0,14% 0,14%
Incremento en comisiones 0,45% 0,63% 0,36% 0,18% 0,18%
0,80% 1,12% 0,64% 0,32% 0,32%

FLUJO DE CAJA PROYECTADO CON CRM 2011 2012 2013 2014 2015 2016
INGRESOS INCREMENTALES 59.877.517,21 242.272,74 340.574,99 195.733,45 98.188,35 98.349,70
INTERESES Y DESCUENTOS GANADOS 27.176.088,95 95.116,31 133.628,91 76.733,54 38.474,19 38.528,06
COMISIONES GANADAS 32.701.428,26 147.156,43 206.946,08 118.999,91 59.714,16 59.821,64
GASTOS INCREMENTALES 44.990.966,22 120.960,00 110.966,72 77.950,13 49.926,58 57.186,36
GASTOS DE OPERACION 44.990.966,22 120.960,00 110.966,72 77.950,13 49.926,58 57.186,36
INVERSION PUBLICITARIA 6.500.000,00 61.360,00 101.366,72 68.350,13 40.326,58 47.585,36
GASTOS DE MANTENIMIENTO - 59.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.601,00
UTILIDAD BRUTA 14.886.550,99 121.312,74 229.608,27 117.783,32 48.261,77 41.163,34
AMORTIZACIONES (57.344,00) (57.344,00) (57.344,00) (57.344,00) (57.344,00)
CUENTAS INCOBRABLES POR EL PROYECTO (2.545,81) (3.182,26) (5.303,77) (6.629,71) (8.287,14)
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 61.422,93 169.082,01 55.135,55 (15.711,94) (24.467,80)
IMPUESTO A LA RENTA 15.355,73 42.270,50 13.783,89 (3.927,98) (6.116,95)
FLUJO DE CAJA NETO (286.720,00) 160.755,20 241.499,51 156.039,66 102.904,05 96.337,15

TIR 52%
VAN $282.081
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