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RESUMEN

Este trabajo busca dar a conocer propuestas de estrategias para fidelizar a
los tarjetahabientes Visa de las entidades bancarias de la ciudad de
Guayaquil, ya que en la actualidad son muy repetitivos y similares entre
entidades bancarias.

Como principales resultados encontrados se pueden mencionar que el 35%
de los encuestados prefiere como beneficio de su tarjeta Visa la acumulacion
de puntos con canje de premios, el 49% posee mas de un tarjeta, el 56% no
conoce a que teléfonos o0 en que pagina web se puede obtener informacion
sobre los beneficios que su tarjeta posee, por ultimo el 80% de los
encuestados no conocen si sus puntos caducan.

Los resultados reflejan la falta de comunicacion entre el banco y cliente ya
gue los clientes carecen de conocimiento sobre los beneficios que poseen y
no saben donde obtener informacién, por otra parte las entidades bancarias
no envian periédicamente recordatorios sobre sus beneficios a los
tarjetahabientes.

Adicional a esto el Banco Guayaquil es el que mas beneficios le brinda a sus
tarjetahabientes en planes de fidelizaciobn e incentivos y posee distintos
canales de comunicacion para que el cliente pueda obtener los mismos, se
recalca que tiene el catadlogo de premios mas extenso sobre los otros bancos
estudiados, pero el Banco del Pichincha con su call center brinda un servicio
24/7 los 365 dias del afio a sus clientes y eso no lo tiene ningun otro banco;
por ultimo el Banco Produbanco es el unico de los estudiados que no tiene
fecha de caducidad sus millas por lo que el cliente puede acumular sus millas
hasta alcanzar el premio deseado.

Se puede concluir que las entidades bancarias contratan a un tercero para
gue administre sus programas de fidelizacion e incentivos pero no analizan
los resultados o peor aun no hacen una investigacion de mercado sobre las
preferencias de sus clientes y esto es primordial para que el cliente se
mantenga contento, el gasto por los programas de fidelizacion parece no
importarle a las entidades bancarias ya que solo lo contratan pero no hacen
recordatorios a sus tarjetahabientes de los beneficios que posee y esto
deberia ser prioridad en el banco ya que asi el programa de fidelizacion
tendra éxito.



INTRODUCCION

Desde los comienzos de 1949 inicia la historia cuando el Sr. Frank
McNamara invita a sus amigos a cenar a un restaurante elegante en New
York, cuando le llevaron la cuenta no tenia dinero por lo que tuvo que
arreglar con el establecimiento una promesa de pago a futuro. En ese mismo
afo se funda Diners Club inicialmente con el fin de pago a restaurantes. En
1950 se crea American Express, para el afio 1958 se cre6 BankAmericard lo
gue hoy se conoce como Visa, por ultimo en 1979 se crea Interbank Card
Association lo que en la actualidad es Mastercard (Navarro, 2010) y desde
entonces el desarrollo econdmico mundial ha sido un generador de cambios
en todos los negocios.

En el Ecuador el uso de tarjetas de crédito comenzo en la época petrolera es
decir en los 70 cuando el pais ingreso a una etapa de consumo y las tarjetas
de crédito fueron la mejor opcion para el crédito instantaneo. La primera
tarjeta de crédito que se utilizo en Ecuador fue Diners Club.

Desde el 2007 hasta Agosto del 2010 se emitieron 730.400 tarjetas de
crédito visa en todo el Ecuador.

Tabla 1
NuUmero de Tarjetas Visa en el Ecuador

TARJETA INTERNACIONAL NACIONAL TOTAL
VISA Corporativa  Individual  Corporativa  Individual

Ao 2007 7.069 300.947 21 210.701 518.738

Afio 2008 6.826 378.089 21 255.688 640.624

Afio 2009 6.551 422.730 23 259.871 689.175

Ao 2010 6.189 458.258 24 265.929 730.400

Fuente: Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, 2013. Elaboracién: el autor.

La informacion obtenida del niumero de tarjetas de crédito visa solo consta
actualizada hasta el 2010 tanto en la Superintendencia de Bancos y Seguros
del Ecuador como en la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador.

Hoy en dia las entidades bancarias buscan no solo incrementar sus
utilidades sino también mantener y captar nuevos clientes pero esto es cada
vez mas dificil ya que los clientes son mas exigentes con la calidad de
servicio o productos que brinda el banco, pero como llevar a cabo esta meta?
La respuesta no es tan compleja es basicamente crear una estrategia de
fidelizacion a largo plazo mediante un plan de incentivos atractivo y
diferenciador del resto de entidades bancarias (Barrios, 2007).



Los programas de fidelidad e incentivos estan llegando a ser una
herramienta necesaria para sobrevivir en el mercado altamente competitivo
gue tenemos en la actualidad y es por esto la importancia de esta
investigacion ya que no basta con que el banco tenga un buen servicio o
producto es necesario que tenga un beneficio tangible para el
tarjetahabiente.

Los métodos de investigacion utilizados para el trabajo de investigacion son
bibliogréfica descriptiva, concluyente con el meétodo cuantitativo vy
exploratoria con el método cualitativo.

El primer capitulo contiene los antecedentes, la descripcidn, el alcance, la
delimitacion y la justificacion del problema planteado, en el segundo capitulo
se detalla el marco tedrico y legal. En el tercer capitulo se plantea la
metodologia de la investigacion. En el cuarto capitulo se especifican los
analisis de resultados y como quinto se tienen las conclusiones y
recomendaciones del tema planteado.



1. EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del Problema

El principal problema es que las entidades bancarias ofrecen a sus
tarjetahabientes planes de fidelizacion repetitivos y similares entre bancos lo
cual hace que el cliente pierda el interés sobre los beneficios que posee.

Comenta Atenas (2006) que “Las entidades bancarias son aquellas que mas
intentan captar nuevos clientes, pero sin duda, las que méas aplican técnicas
de fidelizaciéon de clientes mediante estrategias de satisfaccion y retencién de
estos, entre los distintos tipos de servicios y productos ofrecidos por las
casas bancarias.” En la actualidad nos encontramos en una paradoja “Mucho
gue escoger, pero sin tiempo para poder hacerlo”. (Huaman, 2006) por tal
motivo la fidelizacion se utiliza en muchos de los casos como un elemento
diferenciador de la competencia como lo comenta Malhue (2004), las
principales entidades bancarias han creado estrategias de fidelizacion como
planes de incentivos ofreciendo a los tarjetahabientes la acumulacion de
puntos y canje de premios por utilizar su tarjeta de crédito pero estos planes
son repetitivos entre casi todos los bancos lo que demuestra la falta de
estrategia o vision a largo plazo, esta problemética hace que los usuarios
pierdan el interés en dichos planes o en el peor de los casos que no tengan
conocimiento de los beneficios que les brindan.

Otro factor es que ofrecen muchos beneficios como acumulacién de millas,
descuentos en diferentes establecimientos, certificados de compra,
asistencia para el hogar, alquiler de vehiculos entre otros y Ilos
tarjetahabientes no saben exactamente lo que poseen porque ademas tienen
varias tarjetas de crédito y en el evento que requieren asistencia para
reparaciones domesticas para el hogar llaman al call center para verificar
cual de las tarjetas de crédito tiene ese beneficio; parte de la solucién es
desarrollar una propuesta de lineamientos que permita desarrollar una
estrategia mas atractiva de fidelizacion para los tarjetahabientes de los
principales bancos de la ciudad de Guayaquil y lo mas importante que dicha
estrategia no sea repetitiva. No tener estrategias de fidelizacion puede
causar varios efectos como pérdida de clientes, pérdida de ingresos, no ser
competitivo, clientes no leales a la marca por lo cual las estrategias de
fidelizacion son importante no solo para crear clientes leales sino también
para competir y sobrevivir en los mercados actuales.



1.2 Preguntas de Investigacion
e Cuadles son los planes de fidelizacion mas usados entre entidades
bancarias?
* Cuales son las preferencias de los tarjetahabientes Visa en programas
de fidelizacién?
* Que programa de fidelizacion es el mas idoneo para retener y captar
nuevos clientes?

1.3 Objetivo General

Desarrollar una propuesta de estrategias de fidelizacion y plan de incentivos
de los tarjetahabientes de Visa en los principales bancos de Guayaquil en
base a un analisis de los planes de lealtad que tienen actualmente en el
sistema financiero.

1.4 Objetivos Especificos

1. Analizar las estrategias de fidelizacion y planes de incentivos que los
principales bancos de la ciudad de Guayaquil ofrecen a sus tarjetahabientes
de Visa para mantenerlos.

2. Analizar los servicios demandados por el cliente con métodos cualitativos y
cuantitativos de investigacién de mercado.

3. Desarrollar una propuesta de estrategias de fidelizacion para los
tarjetahabientes de Visa en los principales bancos de la ciudad de Guayaquil.

1.5 Justificacion y delimitacion

En Ecuador, el endeudamiento a través de tarjetas de crédito aumento al
20.6% en el 2011 comparado con el 2010 y el numero de tarjetas emitidas de
enero a octubre 2011 también incremento siendo la que encabeza la lista
Visa con 8.6 millones de tarjetas emitidas; la misma que mantiene la mayor
participacidon mensual en el mercado con el 39.6% de tarjetahabientes segun
comenta un reporte en el financiero digital (2012).

“El financiamiento a través de tarjetas de crédito contribuye un factor
importante que ha contribuido a satisfacer las necesidades econdmicas
familiares, realizando compras de bienes y servicios a través de la misma.
Asi mismo, llega a constituirse como una herramienta que promueve y
estimula los deseos de quien la posee.” (Barrios, 2007). El mercado en la
actualidad es altamente competitivo y globalizado por lo cual no es suficiente
con ser efectivo en los procesos como comentan Huaman (2006) sino
también es necesario tener programas 0 mecanismos de retencion de
clientes y para esto es fundamental fidelizar al usuario para crear esa
relacion a largo plazo que toda empresa o entidad bancaria desea tener con
su cliente. Barrios (2007) recalca que algunas instituciones bancarias, en



especial las que ofrecen tarjetas de crédito tratan de obtener la fidelizacion
de clientes mediante algun programa de beneficios en donde premie de
alguna manera la lealtad de seguir con la marca, utilizando la tarjeta de
crédito como medio de pago en todas las compras que realice.

El desarrollar un modelo de estrategia de fidelizacion o plan de incentivos
permitird que nuestros clientes no solo nos sean fieles sino que sientan ese
sentido de pertenencia; dicho modelo tiene que diferenciarse al resto
brindando un beneficio Unico al tarjetahabiente, ademas que la estrategia de
comunicacion tiene que estar bien estructurada y establecida. Lo primordial
es enfocarse en dos o tres beneficios que sean conocidos plenamente por el
tarjetahabiente ya que si se enfocan en varios es dificil para el cliente
diferenciarlos bien del resto de tarjetas de crédito. La implementacion del
modelo ayudara a las entidades bancarias a mantener a sus clientes leales al
banco teniendo en cuenta que es “menos costoso mantener y conservar a
una clientela fiel que captar nuevos clientes”. (Gobierno de Aragoén, 2010).
Esto es una tarea dificil para los bancos como comenta Barrios (2007) ya
gue hay que tener en cuenta que el paradigma de una tarjeta de crédito es
gasto, deuda e interés mas que beneficios gratuitos.

Se compararan los planes de fidelizacién de las tarjetas Visa de cinco
bancos en la ciudad de Guayaquil que son: Banco Pichincha, Banco de
Guayaquil, Banco Produbanco, Banco Bolivariano y Banco Internacional; el
tiempo en que se realizara esta investigacion sera en el afio 2013.

1.6 Antecedentes

En la actualidad todos los programas de fidelizacion de las tarjetas de crédito
son muy repetitivos ya que ofrecen los mismos beneficios a sus
tarjetahabientes por lo cual no se marca la diferencia entre entidades
bancarias. Los cinco bancos principales de Guayaquil que se analizaran
seran: Banco del Pichincha, Banco de Guayaquil, Banco Produbanco, Banco
Bolivariano y Banco Internacional para verificar los similitudes entre ellos y
las diferencias. A continuacion se detalla los beneficios que brinda cada
banco a sus tarjetahabientes de Visa cabe recalcar que hay varias categorias
de visa como clasica, prestige, oro, platinium entre otras y depende la que el
tarjetahabiente disponga para que se abra el abanico de beneficios que le
ofrece la misma, en este caso se detallan los beneficios de la tarjeta visa con
la mas alta categoria de cada banco:

Tabla 2
Comparacion de beneficios por Entidades Bancarias



Seguro Seguro Convenios y

Acumulaci6  Acumulaci6  para Autos por Seguro  descuentos

n de Puntos n de millas rentados accidentes  Medico con otros

por canje de para canje cuando cuando cuando establecimie

Entidad Bancaria premios por pasajes VEIES VEIES VEIES ntos

Banco del Pichincha X X X X
Banco de Guayaquil X X X X X X
Banco Produbanco X X X X
Banco Bolivariano X X X X X X
Banco Internacional X X X X

Fuente: El autor - Entidades Bancarias del Ecuador, 2013. Elaboracion: el autor.

Como se puede apreciar en el cuadro detallado todos tienen estrategias de
fidelizacion que son muy parecidas claro algunos cuentan con mas
beneficios que otros pero esta similitud entre planes de incentivos hace que
los tarjetahabientes pierdan el interés en los beneficios y no se crea ese valor
agregado que las entidades bancarias desean obtener. Podemos destacar
que el que ofrece méas beneficios a sus tarjetahabientes visa es el banco de
Guayaquil por lo cual es el mas atractivo para sus clientes, en este caso las
demés entidades bancarias tendrian que superar los beneficios que brinda el
referido banco o a su vez crear una nueva iniciativa de fidelizacion a sus
clientes.



2. MARCO REFERENCIAL
2.1 Marco Teodrico
2.1.1 Concepto actual del Marketing

Segun Camara (2001) “el marketing se puede definir como el arte o la
ciencia de identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar clientes.” Otros
autores como Kotler (2004) indique que “el marketing, mas que cualquier otra
funcion empresarial, se ocupa de los clientes. La creacion de unas relaciones
con los clientes basadas en la satisfaccion y en el valor para el cliente es lo
gue conforma el nucleo del marketing moderno.” Kotler (2008) comenta que
“hoy en dia, es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de
lograr una venta - "hablar y vender” - sino en el nuevo sentido de satisfacer
las necesidades del cliente. Por lo tanto, definimos marketing como un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los
clientes.” Es importante tener en claro que la fidelizacion de clientes va de la
mano con el concepto actual de marketing.

Gréfico 1
Proceso de Marketing

Fidelizar a los Desarrollar el
clientes valor de los

Identificar lo Identificar el Conquistar a los
que se perfil de los clientes

demanda demandantes potenciales conquistados clientes

Fuente: Camara, 2001. Elaboracién: el autor.

La primera tarea de marketing se centra en identificar a los clientes por el
meétodo que se considere mas apropiado, una vez identificados los clientes,
hay que conquistarlos para mantenerlos fiel a la marca o servicio.



Gréfico 2
Triangulo del éxito.

Marketing: Identifica Ventas/Comercial:
necesidades de mercado. Conquista del Cliente.

Servicios: Fidelizacién.

Fuente: Camara, 2001. Elaboracién: el autor.

Camara (2001) también establece que “en la actualidad el desarrollo del
concepto de marketing se centra en conseguir la fidelidad de los clientes, es
decir, lograr que no piensen en otras marcas 0 en otras empresas
suministradoras de bienes o servicios. Cuando se produce este hecho se
crea un vinculo emocional entre el cliente y la marca a la que se es leal.”

Una vez establecido el vinculo se crean clientes satisfechos los mismos que
producen diversos beneficios para la empresa como indica Kotler (2004).
Primeramente son menos sensibles al precio del producto o servicio, ademas
hablan positivamente de la empresa y de sus productos; son fieles durante
periodos mas largos.

2.1.2 Comportamiento del Cliente

Lépez (2007) resalta que es importante conocer y entender la manera en la
que se comporta nuestro cliente, este es el punto de partida para poder
implementar con eficiencia los programas de fidelizacion. El cliente es toda
aquella persona que realiza una o varias transacciones con una empresa que
a su vez satisface sus necesidades con dichas compras o transacciones.

Para entender al cliente y cubrir sus necesidades tenemos que tener en
cuenta lo siguientes factores:

¢ Qué compra? Analizar qué tipo de producto o servicio adquiere con su
tarjeta de crédito; comida, pago de universidad, etc.

¢ Quién compra? Determinar quien influye para la decision de la compra o si
verdaderamente el titular de la tarjeta de crédito toma la decision por si solo.

¢Por qué compra? Cual es el motivo por los cuales se adquiere el producto,
que beneficios le otorga el mismo.



¢,Como lo compra? Si la decision de compra la hace de forma emocional o
racional, si paga al contado o difiere su compra.

¢,Cuando compra? La frecuencia con la que usa la tarjeta de crédito en base
a sus necesidades.

¢,Donde compra? Los lugares en los que mas adquiere productos o servicios
el titular y los adicionales de las tarjetas.

¢Cuanto compra? La cantidad promedio que gasta en sus compras y si la
cantidad promedio se mantiene con el tiempo o incrementa.

¢,Como la utiliza? Si la usa su tarjeta en casi todos sus consumos 0 solo en
los de mayor costo.

Todas estas preguntas las menciona Lopez (2007) y son de suma
importancia para determinar que acciones respecto a la fidelizacion se usara
con el target de clientes seleccionados; también recalca que el
comportamiento del cliente se divide en dos grandes grupos de acuerdo a
distintas variables:

» Variables externas -> relacionadas al campo economico, entorno
cultural, tecnolégico, normas y costumbres, comportamientos,
creencias, ideas propias de cada ser humano.

» Variables internas —-> relativas a las actitudes, emociones vy
comportamientos a su propio aprendizaje como resultado de su
experiencia.

2.1.3 Clientes Leales

Barrios (2007) comenta que hay tres etapas para crear lealtad entre los
clientes. La primera etapa comprende la adquisicion de clientes ya que es el
principal interés de la empresa y para poder crear la base de clientes se
implementa el uso de tecnologia y capacitacion del personal a su vez se
analiza los procesos de atencion al cliente y se investiga las preferencias de
los clientes. La segunda etapa es la de retencion de cliente donde toda la
atencion se enfoca en la relacion con el cliente, en conocerlo realmente, en
buscar el canal mas adecuado de comunicacion y segmentar a sus clientes
de intereses similares para poder atender adecuadamente a cada grupo y
sus necesidades y por ultimo la tercera etapa que es la atencién estratégica
del cliente en esta etapa los directivos se dan cuenta que no puede serlo
todo para todos sus clientes por lo cual se deben centrar y enfocar en el
segmento de cliente que mas rentabilidad le dé a la compafiia sin dejar del
todo a sus demas clientes.



2.1.4 Fidelizar Clientes

Explica Mufiiz (2009) que fidelizar a los clientes se esta convirtiendo en una
prioridad de mejora en distintas empresas, pero que todavia es comun que
las empresas inviertan todos sus recursos en capacitacion y atraccion de
clientes mientras que la fidelizacion sigue ocupando un segundo lugar y la
clave del éxito en muchas ocasiones se encuentra en los clientes satisfechos
y fieles a la empresa.

Un cliente fiel a un producto o a los servicios de una empresa proporciona
varias ventajas segun Camara (2001):
e Adquiere mas volumen de ese producto o servicio al no considerar la
competencia.
» Tiene una actitud positiva hacia los nuevos productos que le presente
la empresa hacia la cual es fiel.
* Es menos sensible al precio o al cambio del mismo.
» Se conoce bien al cliente por lo que es menos costoso y mas facil
atenderlo bien.
» Es lafuente de comunicacién mas creible, mas barata y mas eficaz.
» Es la mejor fuente de ideas para mejorar un producto o servicio.

Con estas ventajas en mente tengamos en cuenta que fidelizar clientes es
una tarea mas dura que captar clientes nuevos y la falta de experiencia en
este tema hace que muchas empresas pierdan a sus clientes mas potentes y
recuperarlos es aun mas dificil. Una alternativa a esta problemética es
implementar programas de incentivos y lealtad que hacen que el cliente
sienta ese sentido de pertenencia a la empresa ya que no solo se preocupa
por brindarle un buen servicio al cliente sino que ademas lo premia por su
lealtad y preferencia. Cabe recalcar lo que comenta Barrios (2007) indicando
gue toda empresa que desee tener éxito a largo o mediano plazo tiene que
promover una herramienta de fidelizacion que satisfaga las necesidades del
cliente y a su vez posicione la marca del producto o servicio en la mente del
tarjetahabiente.

La decision de implementar un programa de fidelizacibn como comenta
Ponzoa (2010) surge como objetivo de incluir a sus tarjetahabientes o a un
selecto grupo de ellos en una plataforma de interaccién en la que seran
premiados por su participacion. El inconveniente de la creacién de estos
planes en Ecuador es que todos los que se brindan a los tarjetahabientes de
Visa en la ciudad de Guayaquil son repetitivos por lo cual no crea un valor
agregado que marque la diferencia entre las distintas tarjetas de crédito. En
la actualidad los tarjetahabientes por cada compra que realicen con su tarjeta
de crédito acumulan puntos que pueden canjear por premios a su eleccion y
depende de la entidad bancaria la gama de opciones de canje que le facilite
a su cliente.
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Algunos beneficios de las tarjetas de fidelizacion para el consumidor como
comenta Herrara (2009) son:

Incentivos Economicos y Regalos como:

Descuento automéatico en precios.

Venta cruzada con otros establecimientos (regalos, descuentos,
premios)

Cupones de reduccion de precios

Acumulacién de puntos canjeables por regalos

Regalos de fidelizacion

Participacién en sorteos

Atencion personalizada al cliente como:

Prestigio por la pertenencia a un club

Informacion y gestion de la tarjeta de fidelizacion a través de cajeros
automaticos (movimientos, canjes, correo)

Ofertas preferenciales

Envié de informacién de ofertas y promociones a través de catalogos
Envid de informacion de ofertas y promociones a través de Internet

Servicios financieros preferentes como:

Condiciones especiales en el pago: aplazamiento mensual sin costo
Condiciones especiales en el pago: amplitud de plazos

Condiciones especiales en el pago: buenas condiciones financieras
Tarjetas de crédito gratuita

Servicios financieros sin costo

Servicios Adicionales como:

Servicio de guarderia para hijos

Entrega a domicilio gratuita

Reparaciones y arreglos gratuitos

Parking gratuito

Seguro integral

Participacion de un tribunal de arbitraje de consumo

Por otra parte, Mufiiz (2009) propone el decalogo para fidelizar a los clientes:

1.

2.

La compafiia debe de pensar a medio y largo plazo, teniendo muy
claro el objetivo a conseguir.

La empresa ha de contar con una base de datos de clientes con toda
la informacion precisa y puesta al dia para poder segmentarla lo mas
ampliamente posible.
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3. Definir claramente y en un lenguaje totalmente comercial el contenido
del programa de fidelizacion asi como las herramientas que se van a
utilizar.

4. Seleccionar los productos a promocionar pensando mas en los
clientes y sus familias que en su bolsillo. No cometer el error de
regalar exclusivamente productos de la compafiia.

5. La empresa ha de ser consciente de la necesidad de trabajar dentro
de una dinamica de gestion por objetivos, aplicando una metodologia
y control que nos permita conocer mes a mes las causas de sus
aciertos y errores en aras de una mejora continua.

6. Aunque el programa esté operativo, hay que tener la flexibilidad
suficiente para introducir las modificaciones necesarias. Se deben
escuchar y conocer las aportaciones de los clientes.

7. Diseflar una estrategia de comunicacion para dar a conocer
ampliamente el programa.

8. Aportar al programa un valor afiadido que lo diferencie claramente de
la posible competencia y lo posicione en la mente del cliente como
proveedor incuestionable.

9. Interactuar con el cliente de forma continua. El cliente ha de estar
permanentemente informado de los puntos disponibles y de los
regalos a los que puede acceder.

10. Premiar la prescripcion. Es un sintoma claro del nivel de fidelizacion
de la cartera de clientes.

Estos puntos hay que tenerlos bien claros para que la implementacion, el
arranque del programa y la continuidad del mismo sea en éxito.

2.1.5 Fases para el proceso de un programa de fidel izacion

El Gobierno de Aragon (2010) establece las fases para el proceso en marcha
de un programa de fidelizacion y sugiere que tiene que ser usada con una
serie de acciones coherentes a mediano y largo plazo mas no una sucesion
de acciones independientes a corto plazo.

Gréfico 3
Fases de un programa de Fidelizacion

Disefio de
Definir el [ES Estrategia de Financiacion

publico caracteristica Comunicacio del programa Mediacion de

Ejecucion del
programa

objetivo s del n y viabilidad resultados

programa

Fuente: Gobierno de Aragén, 2010. Elaboracién: el autor.
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Establecer Objetivos .- Para la implementacion de un programa de
fidelizacion se tienen que tener los objetivos claros a mediano y largo plazo.
Posibles objetivos como describe el Gobierno de Aragon (2010) pueden ser:
premiar a clientes fieles, crear fidelidad entre clientes no leales, generacion y
construccion de trafico, aumentar el tamafio de compra mediana; se tiene
gue tener claro cual objetivo se va a utilizar para poder enfocar la estrategia
del plan de fidelizacién a esa meta.

Definir el publico objetivo .- La ventaja de los programas de fidelizacion
sobre los otros instrumentos de marketing es la capacidad para diferenciar a
los consumidores por lo cual hay que definir si todos los clientes pueden
pertenecer al programa o solo los que cumplan con ciertas condiciones ya
sea por sus caracteristicas o por la frecuencia del uso de su tarjeta visa. En
todas las empresas los clientes se dividen en cuatro grupos como los
descriptos en el siguiente cuadro por el Gobierno de Aragon (2010):

Grafico 4

Division de clientes por grupos
Clientes regulares

Clientes ocasionales

Clientes esporadicos

Fuente: Gobierno de Aragoén, 2010. Elaboracién: el autor.

Disefio de las caracteristicas del programa .- Se trata de una fase clave
donde se debe establecer una combinacion de premios y beneficios que
deben de ser ese valor extra que sera valorado por el cliente. El éxito del
programa como comenta el Gobierno de Aragén (2010) depende del
equilibrio entre los beneficios recibidos por el cliente y el compromiso que la
empresa y el cliente esté dispuesto en asumir. También tiene que
diferenciarse de los competidores para que sea atractivo a los clientes leales
y a nuevos clientes.

Estrategia de comunicacion .- El plan de comunicacion juega un papel de
suma importancia ya que tiene como mision captar clientes que deseen
participar en el programa y posterior cuando el cliente ya pertenece al
programa. La campafa de comunicacion se da a conocer cuando el
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tarjetahabiente visa adquiere una tarjeta y el ejecutivo le indica todos los
beneficios y descuentos que tiene por ser cliente de su banco y tener visa
como tarjeta de crédito, de igual manera en las paginas web de las
instituciones financieras estan todos los beneficios que tienen los
tarjetahabientes.

Financiamiento del programa y viabilidad .- luego de definir los objetivos,
segmentar el target y establecer la campafia de comunicacién es
indispensable realizar un plan de viabilidad del mismo ya que hay que
generar suficientes ingresos para poder sustentar los gastos de la
implementacién del programa.

Ejecucion del programa .- en esta fase llega el momento de poner en
marcha el plan de fidelizacion esta etapa es la decisiva ya que se debe
informar correctamente las reglas para obtener el beneficio y a su vez el
cliente tiene que desear adquirir uno de los beneficios para que sea atractivo
el programa y quieran seguir perteneciendo al mismo. En esta etapa todos
los empleados de la empresa que tenga el plan tienen que estar al tanto del
mismo para que puedan dar la informacion oportuna a los clientes.

Medicion de los resultados .- Este es el analisis del cumplimiento de los
objetivos definidos en la primera fase, en esta etapa es posible adaptar y
reajustar el programa para poder alcanzar los objetivos establecidos y del
alcance de los mismo depende la continuidad del programa.

Luego de seguir estas fases es importante realizar recordatorios periodicos
sobre el programa, las reglas y los beneficios que se brindan para tener
informado y entusiasmado al cliente en la participacion del programa.

2.1.6 FODA de los programas de Fidelizacion

Grafico 5
FODA

Fortalezas

Analisis
Foda

Oportunidades Amenazas

Fuente: Camara, 2001. Elaboracién: el autor.

Fortalezas
» Beneficios para los clientes
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» Descuentos sumamente atractivos
» Atencion personalizada

» Favorecen la marca de la empresa
* Aumenta la fidelidad del cliente

Oportunidades
» Captar nuevos clientes
* Ampliar el mercado
» Generar un mayor volumen de venta
* Un mecanismo efectivo para mantener la comunicacién con el cliente

Debilidades
* Poca experiencia
* Temor en asumir el riesgo de la implementacion y que no funcione en
su totalidad el programa

Amenazas
* Formas mas econdmicas de recompensar a los clientes
» Competencia con un mejor plan de fidelizacion
» Elevan los costos empresariales

2.2 Marco conceptual

2.2.1 Fidelizacion de clientes

Segun Malhue (2004) “ofrecer el producto/servicio adecuado, a la persona
adecuada, en el momento adecuado y al precio adecuado es lo que toda
organizacion busca, y todo esto se consigue conociendo al cliente.” Es
preciso conocer los intereses y gusto de los clientes para poder crear
clientes fieles y leales a la compafiia.

Segun Loépez (2007) no existe un concepto Unico de fidelizacion por lo cual
debe partir de la palabra fiel que segun el diccionario de la real academia de
la lengua espafiola significa “que guarda fe, o es constante en sus afectos,
en el cumplimiento de sus obligaciones y no defrauda la confianza
depositada en él,” se puede llegar a la conclusion que un cliente fiel o leal
obedece a los sentimientos, emociones, agradecimiento; basado en
acciones y en el lazo de confianza que tenga con algo o alguien.

La palabra fidelizacion deriva de fidelidad y Barrios (2007) define la misma
como “actitud dirigida al cumplimiento de una promesa libremente hecha,
fidelizacion deberia referirse tanto a la accion en la que se manifiesta esa
actitud como el resultado de conseguir esa actitud que se dirige al
cumplimiento de una promesa. Por otra parte, el Gobierno de Aragén (2010)
comenta que “la fidelizacion no es Unicamente ofrecer un buen producto
adaptado a un segmento determinado de clientes, sino que tiene por objeto
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conseguir establecer una relacién estable de los clientes con la empresa
basada en un valor afadido, percibido y valorado por sus clientes.” Se
concluye que fidelizacién es el mantenimiento a largo plazo de la relacion
entre cliente y empresa para lograr el objetivo impuesto antes de la
implementacién del plan de incentivos, ademas de conseguir que la empresa
sea percibida como la mejor alternativa ante sus competidores.

Se tiene que tener en claro que retener clientes es impedir que nos
abandonen creando barreras econdémicas independiente de su satisfaccion
pero por otra parte la fidelizacién de cliente es dar razones al cliente para
gue siga siéndolo dando valor a la relacion entre cliente y empresa como
comenta Lépez (2007).

“En relacion a la fidelizacion de una tarjeta de crédito, este tema suele ser un
instrumento de mercadeo que las instituciones bancarias estan utilizando
para atraer a sus clientes, retenerlos y darles el beneficio que ellos buscan
por utilizar el plastico como medio de pago. La tarjeta de crédito debe crear
una imagen positiva para el tarjetahabiente, en donde este perciba que “vale
la pena” el utilizar el plastico como medio de pago en todos los consumos
gue realice, sobre todo porque puede llegar a obtener beneficios de una
manera facil e inclusive, gratis.” (Barrios, 2007).

Para tener clientes files se les debe proporcionar valor y se les tiene que
indicar as ventajas y atributos que un programa de fidelizacion les brinda.
Segun Barrios (2007) investigaciones muestran que:

v El cliente percibe mayor valor en los servicios personalizados.

v El cliente trata de captar informacion para asegurarse que ha acertado
con la compra. Cuanto antes reconozca que esta recibiendo valor
antes deja de buscar intensamente informacion y evaluar posibles
competidores.

v' La atribucion de valor es mayor al principio de la transaccion. La
primera impresion es la que cuenta. El valor asignado dependera
sustancialemente de las primeras impresiones.

v' A mayor cantidad de informacion, mayor valor. El aumento de
informacion suele facilitar un mejor reconocimiento del valor.

Tambien se relaciona a la fidelizacion con el posecionamiento del servicio o
producto, Barrios (2007) la describe como el arte de crear la oferta y la
imagen de la empresa de manera que ocupen un lugar distintivo en la mente
del target seleccionado.

El Gobierno de Aragon (2010) da cinco razones fundamentales que explican

el porque el éxito o fracaso futuro de las compafias depende del interes que
posean para mantener a sus clientes.
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La masa critica de clientes .- Toda empresa tiene que tener una base
minima de clientes que asegure su permanencia en el mercado, de
estos clientes dependera que la compafia tenga niveles de
rentabilidad y la capacidad de seguir creciendo en el futuro por eso es
importante preocuparse por mantener a estos clientes fieles a la
organizacion.

Los numeros no mienten: La Ley de Pareto .- El 80% de los
ingresos y facturacion de la empresa corresponden al 20% de los
clientes, por que no dedicarles el 80% de los recuersos y esfuerzos a
estos clientes.

La compra por habito .- Se realizan debido a que se conoce el
producto o servicio ofrecito por lo cual no hay lugar para un proceso
de toma de decisién por parte del cliente ya que dicho producto o
servicio lo a satisfacido en compras anteriores.

El valor de vida del cliente y el ciclo de vida del cliente .- El valor
de vida del cliente mide el valor neto presente de las futuras
contribuciones que hara el cliente a los gastos generales y a la
rentabilidad de la compaifiia, esto implica que los clientes como activos
de la empresa sean capaces de generar flujo continuo y rentabilidad a
largo plazo.

Lépez (2007) tambien comenta que el ciclo de vida del cliente tiene 4
etapas que son: captacion, mantenimiento, fidelizacion y abandono y
gue solo uno de tres clientes que se logra captar cumple con las
cuatro etapas.

La retencion de los clientes incrementa la rentabil idad .- Son varios
los costos que se tienen que tomar en cuenta al momento de captar
un nuevo cliente como: promocion, publicidad, costo de gestion del
cliente, etc. En definitiva, siemrpe es mas costoso venderle a un
cliente nuevo que a uno habitual. Si el cliente habitual es fidelizado
dara mayor rentabilidad a la empresa por los siguientes puntos segun
el Gobierno de Aragon (2010):

» Compran mas cantidad y con mas frecuencia sus productos
habituales.
Compran mas los otros productos y servicios.
Tienen un costo operativo mas bajo.
Generan comunicacion boca a boca positiva.
Son una importante fuente de referencia de nuevos productos y
negocios para la empresa.

YVVY
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El reto esta en desarrollar relaciones especiales con los clientes y que
sientan que los privilegios o beneficios son exclusivos y especiales por ser
fieles al producto o servicio.

2.2.2 Marketing Relacional

“El marketing relacional es el proceso de desarrollo de actividades y
programas de cooperacion y colaboracion con clientes inmediatos y usuarios
finales para crear y/o enriquecer valor por ambas partes. El objetivo ultimo se
centra en la obtencion de clientes fieles y leales.” (Gobierno de Aragoén,
2010). Por otra parte, Herrera (2010) comenta que “el marketing relacional
es el resultado del marketing uno a uno que busca mantener relaciones a
largo plazo, es decir, le damos énfasis total al cliente para poder conocerlo y
crear una relacion a largo plazo lo cual nos basamos en la satisfaccion del
cliente y que éste sea nuestro cliente continuo.” Pero para que esto sea
posible es necesario el compromiso de la empresa y de sus empleados para
poder mantener a los clientes satisfechos y es indispensable también tener
presente que todos los clientes son distintos por lo tanto tienen

diferentes gustos y preferencias.

Gréfico 6
Marketing Relacional

Calidad Compromiso
Conocerlo
Empresa \ / Cliente
\_/ < Entenderlo
R
RELACION

Fuente: Herrera, 2010. Elaboracion: el autor.

Herrera (2010) describe la imagen indicando que como empresa hay que
conocer a los clientes con sus diferencias y a su vez crear la relacion a largo
plazo mediante el compromiso y calidad del servicio o producto que ofrece la
compafia.

2.2.3 Programas de Fidelizacion o Lealtad

La pregunta que se genera en toda empresa es porque la creacion de un
programa de fidelizacion, pues la creciente globalizacion, competitividad y
dificultad para diferenciarse de los competidores hace que exista la
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preocupacion basica por conocer y comprender a la clientela y esto conduce
a la creacion de programas de fidelizacion o lealtad que tiene como objetivo
consolidad y rentabilizar la cuota de mercado de la empresa.

Barrios (2007) describe un programa de fidelizacion como el proceso de
crear la actividad repetitiva de compra con el mismo cliente. Un programa de
fidelizacion no solo es una estrategia de mercadeo sino también una
estrategia de comunicacion y esta herramienta ayuda a que los clientes
vuelvan a comprar al mismo lugar. El éxito del programa de fidelizacion
depende del equilibrio entre los beneficios, la calidad del servicio y los
incentivos que se brinden al tarjetahabiente.

Entre los programas de fidelizacion constan como herramienta los catalogos
de productos para el canje por acumulacion de puntos y este catalogo no es
mas que un medio impreso donde el cliente puede encontrar productos y
servicios que puede canjear en cualquier momento con sus puntos
acumulados por los consumos realizados con la tarjeta visa. Como indica
Barrios (2007) los productos escogidos para dicho catdlogo son de marcas
reconocidas, con alto prestigio, de buena calidad, Gtiles y novedosos. La
manera de acumular puntos puede variar entre entidades financieras,
aunque siempre la acumulaciéon de puntos va de la mano con los consumos
que se realizado con la tarjeta de crédito y usualmente dichos puntos no
caducan con el objetivo de que el cliente pueda acumular puntos a largo
plazo y canjear por el producto que mas desea cuando lo desee.

2.3 Marco Legal
Para el presente trabajo de investigacion se utilizard los siguientes
documentos legales:

» Resolucion JB-2013-2500 de la Junta Bancaria del 6 de junio del 2013
gue es la que autoriza el cobro de prestaciones en el exterior y de los
planes de recompensa.

» Resolucion JB-2013-2503 de la Junta Bancaria del 6 de junio del 2013
que detalla el cobro de las tarifas méximas por categoria de las
tarjetas de crédito.

Estos cobros estan vigentes desde el 1 de julio del presente afio para las
tarjetas de crédito que dispongan de beneficios como acumulacién de
puntos, millas, dinero u otros productos que se generen como resultado de
las compras con la tarjeta. También tendra costo los servicios de asistencias
y seguros en el exterior siempre y cuando el cliente desee mantener estos
beneficios. Los cobros en ambos casos son trimestrales y depende de la
categoria de la tarjeta de crédito que disponga el cliente.
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Tabla 3
Tarifas Trimestrales para planes de recompensas

Segmento Tarifa

AA+ S 54
A+ S 44
B+ S 28
C+ S 23
D+ S 10
E+ S 5

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, 2013. Elaboracion: el autor

Tabla 4
Tarifas Trimestrales para prestaciones en el exteri  or

Segmento Tarifa

AMFYAA | S 24
Aty A $ 20
B+yB $ 16
CryC T
D+yD S 7

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, 2013. Elaboracion: el autor
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3. METODOLOGIA
3.1 Hipdtesis

La similitud de programas de fidelizacion para los tarjetahabientes
Visa entre entidades bancarias hace que el cliente pierda el interés en los
beneficios que posee.

3.2 Disefo e instrumentos de recopilacién de datos

Para el presente trabajo de investigacion se utilizara la siguiente metodologia
dependiendo de los objetivos expuestos anteriormente:

El primer objetivo es analizar las estrategias de fidelizacién y planes de
incentivos que los principales bancos de la ciudad de Guayaquil ofrecen a
sus tarjetahabientes de Visa para mantenerlos, para cumplir con el ler
objetivo se realizara una investigacion bibliografica descriptiva basada en las
paginas web de los programas ofrecidos a los tarjetahabientes de las tarjetas
de crédito visa.

El segundo es analizar los servicios demandados por el cliente con métodos
cualitativos y cuantitativos de investigacion de mercado, para esto se
realizara la investigacion concluyente con el método cuantitativo realizando
encuestas a los tarjetahabientes visa de las cincos entidades bancarias que
se estudiardn en este trabajo, también se realizara una investigacion
exploratoria con el método cualitativo realizando entrevistas a expertos en
planes de fidelizacion e incentivos.

El dltimo objetivo es desarrollar una propuesta de estrategias de fidelizacion
para los tarjetahabientes de Visa en los principales bancos de la ciudad de
Guayaquil, para cumplir con este objetivo se usara la informacion obtenida
de los distintos programas de fidelizacion comparando los mismos para de
esta manera escoger el mejor modelo y lineamientos; a su vez adaptandolo a
las preferencias de los tarjetahabientes de la tarjeta de crédito visa que se
obtuvo en las encuestas.

3.3 Técnicas de investigacion y pasos a seguir

Las técnicas de investigacion que se usaran son las siguientes:
= Campo para fuentes primarias
= Documental para fuentes secundarias

Los pasos a seguir estan definidos de la siguiente manera:

= Definicion del proceso de investigacion
» Recopilacién de informacion y datos
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= Analisis de resultados
= Conclusiones y recomendaciones

3.4 Poblacién y muestra

La poblacion para el presente estudio de investigacion se delimita de
acuerdo a la Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador en 24
bancos privados nacionales y 4 bancos privados internacionales.

Para el trabajo investigativo se seleccionaron a los 5 bancos principales de la
ciudad de Guayaquil que son:

Banco del Pichincha

Banco de Guayaquil

Banco Produbanco

Banco Bolivariano

Banco Internacional

AN NN NN
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4. ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 Planes de fidelizacion en los principales banco s de Guayaquil
4.1.1 Banco del Pichincha

El banco del Pichincha ofrece a sus clientes 7 tipos de visa con
diferentes beneficios cada una, cabe recalcar que el mejor beneficio es que
sus tarjetahabientes tienen las 24 horas los 7 dias a la semana la atenciéon
personalizada mediante el call center 1700800800 o llamando al 022999999
opcion 4 que es de tarjetas de crédito, para las tarjetas VIP tiene una linea
exclusiva que es 1800304050; este servicio de atencion 24/7 no la tienen los
otros bancos, otro beneficio es que tienen una pdagina exclusiva para
visualizar el estado de cuenta a través de www.ectarjetas.pichincha.com; a
nivel nacional cuentan con mas de 271 cajeros, 80 kioskos, 307 agencias y
844 autoservicios.

Las 7 tarjetas que se ofrecen se dividen en 3 nacionales y 4 internacionales y
son las siguientes (Banco del Pichincha, 2013):

* Credifacil

* Visa Practica

» Visa Internacional / Clasica o Premium

* Visa Signature / Lan Pass y Supermaxi Lan Pass

* Visa Prestige / Lan Pass y Supermaxi Lan Pass

* Visa Platinium / Lan Pass y Supermaxi Lan Pass

» Tarjetas - Convenio

4.1.1.1 Visa Credifécil

La tarjeta no ofrece ningun plan de fidelizacion a sus tarjetahabientes pero
ofrece los siguientes beneficios:

Pago de cuota fija mensual.

Aceptada a nivel nacional en mas de 15.000 establecimientos.

No se pueden realizar diferidos porque todos los consumos se
incluyen en la cuota fija mensual a pagar.

El pago de la cuota mensual se puede realizar con el debito
automatico de la cuenta de ahorros o corriente del tarjetahabiente.

Se pueden realizar avances en efectivo en cajeros automaticos.
Consulta de movimientos, saldos, estado de cuenta a traves de
www.pichincha.com.

YV VY VVYVY

4.1.1.2 Visa Practica
Esta tarjeta ofrece los beneficios de la Visa Credifacil entre otros:
» Crédito diferido
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» Se puede realizar avances de efectivo por ventanilla y el puede diferir
el pago del mismo.
> El tarjetahabiente cuenta con los beneficios de socio VitalCard de
Fybecca es decir que paga a precio de afiliado y acumula vitalpuntos
por las compras realizadas.
Con esta tarjeta el banco les ofrece un plan de fidelizacion pero este es
ofrecido por terceros es decir por Fybecca.

4.1.1.3 Visa Internacional / Clasica o Premium
Ofrece todos los beneficios de la Visa Préactica y adicional:

» Aceptada alrededor del mundo en mas de 1.000.000 de
establecimientos.

» Ofrece seguro de accidentes en viajes pero solo si se cancela la
totalidad de los pasajes con la tarjeta visa internacional, estan
protegidos el tarjetahabiente, el cényuge y los hijos menores a 23
afios hasta $75.000 en caso de accidentes.

4.1.1.4 Visa Signature / Lan Pass y Supermaxi Lan  Pass

Cuenta con todos los beneficios de la Visa Internacional / Clasica o Premium
a excepcion del seguro de accidentes en viajes, pero ofrece otros beneficios
como:

» Cuenta con el Programa de Recompensas Lanpass sin ningun costo
adicional, que consiste en la acumulacion de kildmetros por cada dolar
gue consuma con su tarjeta; los mismos que podran ser canjeados por
pasajes nacionales o internacionales en Lan.

Puede realizar avances en efectivo en el exterior a través de la red
PLUS.

Puede diferir las compras al regresar del viaje.

Obtiene el precio de afiliado en las compras hechas en Supermaxi.
Obtiene la tarjeta PRIORITY PASS con la que accede a mas de 600
salas VIP en los aeropuertos en méas de 100 paises y 300 ciudades
alrededor de mundo.

A\

Y VYV

4.1.1.5 Visa Prestige / Lan Pass y Supermaxi Lan P  ass
Cuenta con los beneficios de la Visa Internacional / Clasica o Premium pero
el seguro de viajes cubre hasta $250.000 y adicional cuenta con:
» El Programa de Recompensas Lanpass.
» Puede realizar avances en efectivo en el exterior a través de la red
CIRRUS.
» Precio de afiliado en Supermaxi.

4.1.1.6 Visa Platinium / Lan Pass y Supermaxi Lan P ass

Dispone de los mismos beneficios de la Visa Internacional / Clasica o
Premium pero el seguro de viajes cubre hasta $500.000 en caso de
accidente y también dispone de:
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El Programa de Recompensas Lanpass.

Puede realizar avances en efectivo en el exterior a través de la red
PLUS.

Precio de afiliado en Supermaxi.

Tiene seguro de auto rentado CDW sin costo adicional, este cubre la
totalidad del auto y el costo de las reparaciones en caso de colision o
robo del auto rentado en USA o Canada.

Y VY

Y VYV

4.1.1.7 Tarjetas — Convenio Humana
Banco del Pichincha y Humana realizaron un convenio para brindar a los
tarjetahabientes mayor accesibilidad a los seguros médicos, otorgando un
medio de pago que agilita los procesos de adquisicion de productos y
servicios, a su vez rapidez con el reembolso de los gastos médicos.
Los beneficios de la misma son:
» Uso exclusivo en la red de establecimiento de Humana que consta de
58 centros meédicos a nivel nacional.
» Medio de recepcion de reembolsos por los gastos médicos incurridos.
» Tiene descuentos y beneficios en la red de establecimientos de
Humana.

En resumen el Banco del Pichincha ofrece planes de fidelizacion solo en
ciertas tarjetas pero no directamente sino por medio de terceros, podemos
recalcar que solo ofrece descuentos, seguros y canje de kilbmetros Lanpass
con LAN como aerolinea que se realizan ingresando a www.lan.com, las
millas acumuladas caducan anualmente y esto es una desventaja para el
tarjetahabiente ya que tiene que canjear al destino que le alcance al
momento mas no el que desea viajar.

4.1.2 Banco Guayaquil

El Banco Guayaquil ofrece a sus tarjetahabientes 10 tipos de tarjetas Visa
cada una con sus beneficios, el tarjetahabiente puede llamar para cualquier
consulta sobre su tarjeta de crédito al 1700242424 opcion 9 o al 3730100 a
diferencia del Banco Pichincha este call center no atiende las 24/7 solo de
lunes a viernes de 8:00 a 18:00 horas pero cuenta con una herramienta muy
atil como el Skype para que los tarjetahabientes que no se encuentren en
Ecuador puedan comunicarse con servicio al cliente y resolver cualquier
inconveniente, ademas cuenta con 794 cajeros y 157 agencias a nivel
nacional.

Las 10 tarjetas que se ofrecen se pueden utilizar a nivel nacional e
internacional y son las siguientes (Banco Guayaquil, 2013):

* Visa Zero

* Visa Signature

* Visa Platinium
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Visa Oro

Visa Clasica

Visa Oro Empresarial
Visa Clasica Empresarial
Visa LifeMiles Platinium
Visa LifeMiles Oro

Visa LifeMiles Clasica

4.1.2.1 Visa Zero
La Visa Zero no tiene ningun plan de beneficio vigente, solo posee los
siguientes beneficios:

YV VY

Avances de efectivo por ventanilla.

Tarjeta adicional sin costo.

Avances de efectivo por cajeros automaticos.

Consulta de movimientos, saldos, estado de cuenta a través de
www.bancoguayaquil.com.

4.1.2.2 Visa Signature
Ofrece una serie de beneficios al tarjetahabiente que son los que detallo:

>

>

>

Seguro de accidente en viajes con cobertura en muerte accidental de
hasta $1.000.000.

Seguro por alquiler de vehiculos en USA y Canada que cubre el valor
total del automavil.

Seguro médico de emergencia que cubre hasta $30.000 por cada
miembro de la familia.

Seguro de transporte para evacuacion de emergencia de hasta
$100.000.

Seguro de repatriacion de restos de hasta $100.000 por familia.
Regreso antes de tiempo de hasta $10.000 por un pasaje aéreo en
clase econdémica.

Accede a las sales VIP del aeropuerto en Quito y Guayaquil.

Servicio de Consejeria de todo tipo como desde confirmacion de
vuelos, enviar un regalo a ese ser querido o reservar la mesa en el
restaurante de la eleccion del tarjetahabiente.

4.1.2.3 Visa Platinium
Brinda muchos beneficios:

>

>

>

Seguro de accidente en viajes con cobertura de $500.000 en muerte
accidental.

Seguro de alquiler de vehiculo que cubre el valor total de auto en USA
y Canada.

Seguro de emergencia de hasta $15.000 por cada miembro de la
familia.
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» Seguro de transporte para evacuacion de emergencia de hasta
$20.000.

» Seguro de repatriacion de resto de hasta $20.000 por familia.

» Regreso antes de tiempo de hasta $5.000 en un pasaje aéreo.

» Servicio de Consejeria.

4.1.2.4 Visa Oro

Tiene dos beneficios para sus tarjetahabientes:
» Seguro de accidente en viaje con cobertura de hasta $250.000.
» Seguro por alquiler de vehiculo en USA y Canada.

4.1.2.5 Visa Clasica
Cuenta con un seguro por accidente en viajes de hasta $75.000.

4.1.2.6 Visa Oro Empresarial
Dispone de los mismos beneficios que la tarjeta Visa Oro.

4.1.2.7 Visa Clasica Empresarial
Posee los mismos beneficios que la tarjeta Visa Clasica.

4.1.2.8 Visa LifeMiles Premium
Los beneficios son los siguientes:

» Programa de viajero frecuente LifeMiles, por cada ddlar de consumo
acumula millas que pueden ser canjeadas con pasajes nacionales o
internacionales con la aerolinea TACA.

» Seguro de accidente en viaje de $500.000.

» Seguro por alquiler de autos en USA y Canada.

» Seguro médico de emergencia.

4.1.2.9 Visa LifeMiles Oro
Posee los siguientes beneficios:
» Programa de viajero frecuente LifeMiles
» Seguro de accidente en viaje de hasta $250.000.
» Seguro por alquiler de vehiculos en Canada y USA.

4.1.2.10 Visa LifeMiles Clasica

Solo ofrece dos beneficios:
» Programa de viajero frecuento LifeMiles
» Seguro de accidente en viaje de $75.000

El Banco Guayaquil ofrece multiples beneficios y un programa de fidelizacién
por medio de Avianca-Taca para todos sus tarjetahabientes; los mismos que
pueden realizar el canje de sus millas comunicAndose al 1800008222
directamente con Taca o mediante la web www.lifemiles.com, adicional a
esto las tarjetas de crédito Visa emitidas hasta el 2012 poseen el programa
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Plan Privilegios donde acumulan un bono por cada $1 en compras con la
tarjeta de crédito Visa del Banco Guayaquil, hay que tener en cuenta que
dichos bonos caducan cada 36 meses. Los tarjetahabientes pueden canjear
dichos bonos por premios en distintas categorias como tecnologia, hogar,
variedades, perfumes y licores; la recompensa es enviada a la direccion de
su eleccion sin ningun costo adicional en 15 dias habiles aproximadamente;
el canje lo puede hacer mediantes la pagina web www.planprivilegios.com o
llamando al call center 042690121 este servicio no lo realiza directamente el
banco sino la empresa Promotick S.A. que se dedica a realizar planes de
lealtad e incentivos en Ecuador hace mas de 5 afios.

4.1.3 Banco Produbanco
Banco Produbanco tiene para su tarjetahabientes 84 agencias y 138 cajeros
automaticos a nivel nacional, adicional a esto dispone del call center que
atienden de 7:00am a 12:00am de lunes a domingo llamando al 1700123123
y cuenta con 5 tarjetas de crédito visa para sus tarjetahabientes de las cuales
4 son para uso internacional y solo una es nacional; son las siguientes
(Banco Produbanco, 2013):

* Visa Clasica Nacional

* Visa Clasica Internacional

* Visa Gold

* Visa Platinum

* Visa Signature

4.1.3.1 Visa Cléasica Nacional
Ofrece beneficios como:
» Aceptada en mas de 15.000 establecimientos en todo el Ecuador.
» Tarjeta adicional sin costo durante el primer afo.
» Avances en efectivo acreditados a una cuenta de ahorro o corriente
por medio de la web del banco.
» Fecha de pago a su eleccién (15 o 30 de cada mes dependiendo la
preferencia del tarjetahabiente).
» Consulta de movimientos, saldos, estado de cuenta a través de
www.produbanco.com.

4.1.3.2 Visa Clasica Internacional
Ademas de los beneficios de la Visa Clasica Nacional tiene los siguientes
beneficios adicionales:
» Aceptada en mas de 25 millones de establecimientos a nivel mundial.
» Posibilidad de diferir los consumos realizados en el extranjero al
regreso del vigje.
» Seguro de accidentes en viaje con cobertura hasta $75.000 en caso
de muerte o lesion accidental por viajes por via aérea, maritima o
terrestre.
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4.1.3.3 Visa Gold
Posee los mismos beneficios de la Visa Clasica Internacional ademas de los
detallados:

» Avances en efectivo a través de cajeros automaticos en Ecuador y por
la red PLUS en todo el mundo que cuenta con mas de 750.000
cajeros automaticos.

» Acceso al programa PRODUMillas que permite acumular millas por los
consumos que se realicen a nivel nacional e internacional, los mismos
gue pueden ser canjeados por paquetes turisticos, vuelos nacionales
e internacionales, dinero en efectivo y contribucion al programa social
Su Cambio por el Cambio.

» Seguro de accidentes en viaje con cobertura hasta $250.000 en caso
de muerte o lesion accidental por viajes por via aérea, maritima o
terrestre.

» Seguro de automoéviles alquilados en USA y Canada por dafios, robo o
cargo por perdidas de uso del vehiculo.

» Servicio de asistencia total Ecuasistencia que es gratuito el primer
mes luego de eso tiene un costo de $2.50 mensual y tiene beneficios
como asistencia para el hogar, legal, medica, vehiculo entre otras.

4.1.3.4 Visa Platinium

Dispone de los mismos beneficios que la Visa Gold la Unica diferencia es que
tiene un mayor monto de cobertura en seguro de accidentes y es de
$500.000.

4.1.3.5 Visa Signature
Tiene los mismos beneficios que la Visa Gold solo que tiene una mayor
cobertura en seguro de accidentes y su monto asciende a $1°000.000.

Banco Produbanco ofrece los mismos beneficios que los bancos estudiados
anteriormente y en la web www.catalogooportunidadesprodubanco.com el
tarjetahabiente puede conocer los convenios y descuentos que tienen con
distintos establecimientos, un plus de los beneficios que ofrecen es que las
millas no caducan como las de Banco Guayaquil y no solo viajen por una
aerolinea cuando canjean sus millas sino que tienen algunas opciones para
escoger esto porque el banco no maneja directamente el canje de millas sino
gue lo hace mediante la agencia de viajes Viexpa S.A. y el tarjetahabiente
tiene que comunicarse al 1700201020 opcidén 4 para el cambio de millas
este numero es de la agencia de viajes en mencion.

4.1.4 Banco Bolivariano

Banco Bolivariano ofrece a sus tarjetahabientes 8 tarjetas de crédito de las
cuales una es nacional y las restantes son internacionales, su call center
atiende de lunes a viernes de 6am a 10pm y los sdbados de 8am a 5pm
lamando al 1700505050; cuenta con 93 agencias y 300 cajeros
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aproximadamente a nivel nacional. Los tipos de tarjeta son las detalladas
(Banco Bolivariano, 2013):

Bankard Visa Nacional

Bankard Visa Clasica

Bankard Visa Oro

Bankard Visa Plus

Bankard Visa Platinium

Bankard Visa Signature

Bankard Visa Corporativa

Bankard Visa de afinidad y marcas compartidas

4.1.4.1 Bankard Visa Nacional
Ofrece a sus tarjetahabientes:

>

>
>

Aceptada en todos los establecimientos a nivel nacional en donde se
encuentre la marca Visa.
Avances en efectivo.
Debito automatico de la cuenta corriente o de ahorras para el pago de
la tarjeta.
Socorro Inmediato que tiene un costo de $1.80 mensual y brinda lo
siguientes beneficios:

v' Atencion 24/7 llamando al 1800762677

v Asistencia Vial.

v Asistencia en el Hogar.

v Asistencia Legal.

v Orientacion Médica.
Consulta de movimientos, saldos, estado de cuenta a través de
www.bolivariano.com.

4.1.4.2 Bankard Visa Cléasica
Tiene como beneficios para sus clientes aparte de los benéficos de la tarjeta
Bankard visa nacional que también los incluye:

>
>

>

Cobertura a nivel internacional.

Seguro de vuelo hasta de $75.000.00, aplica sin costo si el socio
compra la totalidad de los tickets aéreos con su tarjeta Bankard.
Asistencia en el Exterior mediante el Centro Global de Asistencia de
Visa llamando dentro de USA al 18003969665 o desde cualquier otro
pais al 3039671098.

Asistencia en viajes que incluye:

Reemplazo urgente de tarjeta y envio urgente de efectivo.
Asistencia médica en emergencias.

Asistencia legal de emergencia.

Reemplazo urgente de boletos de viaje.

Asistencia con equipaje perdido.

Envio inmediato de documentos.

ASENENENENEN

30



v Servicio de mensajes urgentes.
v Informacion de viajes.

» Crédito rotativo y diferido
> Crédito diferido sin intereses.

4.1.4.3 Bankard Visa Oro
Cuenta con los mismos beneficios que la tarjeta Bankard visa clasica y
adicional a estos:

» Seguro de viaje de hasta $250.000.

>

Seguro de automoviles rentados, aplica si alquila el vehiculo en el
hemisferio occidental y este cubre la totalidad del auto por dafios o
robo.

4.1.4.4 Bankard Plus Visa Clasica o Bankard Plus Vi  sa Oro
Dispone de los mismos beneficios de la Bankard vida clasica y oro
respectivamente pero ademas cuenta con:

>

Cuenta con un programa de beneficios en donde por cada délar de
consumo acumula puntos que pueden ser canjeados por pasajes
aéreos o por érdenes de compra. El programa de beneficios brinda lo
siguiente:

v El tarjetahabiente escoge la aerolinea en la que desea viajar.

v' El socio siempre encontrara disponibilidad de asientos para su
viaje siempre y cuando realice el canje de sus puntos con
cuatro semanas de anticipacion.

v' Si le faltan puntos para el canje por pasajes al cliente, este
puede por $25 obtener 1.000 puntos.

v" Puede canjear sus puntos por 6rdenes de compra en hoteles,
joyerias, tiendas departamentales, boutiques, rentadoras de
autos en el exterior, entre otros.

4.1.4.5 Bankard Visa Platinium
Los tarjetahabientes tienen todos los beneficios que incluye la tarjeta
Bankard plus visa oro e incluye los siguientes:

>
>

Y VY

YVVYVYYYV

Seguro de Accidentes en Viajes hasta $500.000.

Seguro contra autos rentados alrededor del mundo contra robo o
dafios.

Proteccién Médica en Viajes de hasta $25.000.

Asistencia Médica de Emergencia aplica si el cliente compro la
totalidad de sus boletos aéreos con la tarjeta Bankard.

Evacuacién médica de emergencia de hasta $50.000.

Repatriacion de restos mortales hasta $25.000.

Regreso anticipado de hasta $5.000.

Interrupcion del viaje de hasta $500.

Convalecencia en hotel de hasta $750.

Reunion familiar en caso de emergencia de hasta $5.000.
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» Menores o personas mayores dependientes no acompafados hasta
$5.000.

» $1.000 en tratamiento dental de emergencia.

> $1.000 en gastos de prescripcion.

» Honorarios legales de hasta $1.000.

» Cuenta con un programa de puntos a traves del cual el tarjetahabiente
por cada ddlar de consumo acumula puntos que pueden ser redimidos
por 6rdenes de compras o por pasajes en la aerolinea que el cliente
escoja.

» Cuenta con una linea exclusiva para consultar los puntos que es
1800555555.

4.1.4.6 Bankard Visa Signature

Dispone de los mismos beneficios de la Bankard visa platinium solo que tiene
cambios en el precio de las coberturas:

Hasta un millon de ddlares en seguro de Accidentes por Viajes.
Proteccion Médica en Viajes de hasta $30.000.

Hasta $1.000 en seguro de pérdida de equipaje

Seguro de demora de equipaje de hasta $500

Hasta $5.000 en seguro de Compra protegida.

Seguro de Garantia extendida de hasta $5.000.

Evacuacién médica de emergencia de hasta $100.000

Repatriacion de restos mortales de hasta $100.000.

Regreso anticipado de hasta $10.000.

Hasta $1.000 de interrupcion del viaje.

Convalecencia en hotel de hasta $1.000.

Reunidn familiar en caso de emergencia de hasta $10.000.

Menores o personas mayores dependientes no acompafiados de
hasta $10.000.

YVVVVVVVVVVVYY

4.1.4.7 Bankard Visa Corporativa
Dispone para los ejecutivos de las empresas:
» Cobertura a nivel nacional e internacional.
» Seguro de vuelo hasta USD 250.000.00 si compra el ticket aéreo en
su totalidad con la tarjeta Bankard visa corporativa.
» Seguro de automdviles rentados cubre la totalidad de auto por dafios
o robos y este fuere alquilado en el hemisferio occidental.

4.1.4.8 Bankard Visa de afinidad y marcas compartid as
Cuentan con convenios y beneficios exclusivos del establecimiento y las
tarjetas visa disponibles son:

» Bankard Visa Camara de Comercio de Guayaquil

= Bankard Visa Camara de Comercio de Quito

» Bankard Visa Umifia Tennis Club

» Bankard Visa Mi Comisariato llimitada
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= Bankard Visa Directv

Banco Bolivariano es el que mas se asemeja a los beneficios del banco de
Guayaquil ya que dispone no solo de canje de puntos por viajes como todas
las entidades bancarias sino también por premios pero solo tiene disponible
2 categorias para redencion que son tecnologia y licores; el inconveniente es
gue hay que acercarse al banco para retirar unos formularios firmarlos y
poder hacer efectivo el canje de puntos por premios o viajes. Para poder
verificar los premios disponibles disponen de una revista virtual a la que se
puede acceder ingresando a
www.bolivariano.com/images/pdfs/bankardplus_revista2012.pdf, los puntos
acumulados no caducan los 3 primeros afos luego de transcurridos los 3
afnos caducan mensualmente.

4.1.5 Banco Internacional
El Banco Internacional cuenta a nivel nacional con mas de 500 cajeros y 100
agencias; ademas su call center 1700360360 brinda atencion a los
tarjetahabientes Visa de lunes a viernes de 8:00am a 8:00pm y los sabados
de 9:00am a 1:00pm. Tiene para sus tarjetahabientes 5 tipos de tarjetas Visa
las mismas que se pueden usar a nivel nacional como internacional y son las
siguientes (Banco Internacional, 2013):

» Visa Classic

* Visa Gold

* Visa Platinium

* Visa Signature

* Visa MNG

4.1.5.1 Visa Clasica
Los beneficios disponibles son:
» Aceptacion a nivel nacional e internacional
» Acumulacién de intermillas; por cada ddélar de consumo el cliente
acumula 1 intermilla que puede ser canjeada por paquetes turisticos o
por viajes nacional e internacionales.

» Seguro de accidente de viaje de hasta $75.000 en caso de muerte
accidental o desmembramiento si el tarjetahabiente compra su pasaje
aéreo con la tarjeta.

Consulta de movimientos, saldos, estado de cuenta a través de
www.bancointernacional.com.ec

Avances en efectivo.

Crédito rotativo y diferido con interés.

Crédito diferido sin intereses en establecimientos afiliados.

Acepte a 3 Pack por $2.99 o $3.49 mensual dependiente la tarjeta visa
gue disponga el tarjetahabiente. Este servicio lo brinda seguros
cervantes y ofrece seguro por desgravamen, desempleo o accidentes

VVVY 'V
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personales, robo, fraude o clonacion de tarjeta y planes de asistencia
para el hogar, médica o mecanica.

4.1.5.2 Visa Gold
Dispone de los mismos beneficios que la tarjeta Visa Classic solo que el
seguro de accidente por viajes es de hasta $250.000.

4.1.5.3 Visa Platinium
Tiene los mismos beneficios que la tarjeta Visa Gold pero el seguro de
accidente por viajes cubre hasta $500.000 y adicional a eso tiene los
siguientes beneficios:
» Seguro para autos rentados a nivel mundial.
» Tarjeta Hertz para promociones y descuentos en alquiler de vehiculos
en USA.

4.1.5.4 Visa Signature

El tarjetahabiente goza de los mismos beneficios que la tarjeta Visa Platinium
pero el monto para accidentes por viajes es de $1.000.000 de cobertura y
ademas dispone de:

Seguro de pérdida de equipaje de hasta $1.000.

Seguro demora en equipaje cubre hasta $500.

Garantia extendida cobertura de $25.000.

Seguro de proteccion de compras de $5.000.

Tarjeta Priority Pass para acceso a las salas VIP de los aeropuertos a
nivel mundial; este beneficio tiene costo.

YVVVVY

4.1.5.5 Visa MNG

El cliente puede escoger entre Visa MNG Platinium o Visa MNG Signature
cada una cuenta con los mismos beneficios de la Visa Platinium o Visa
Signature respectivamente pero adicional a esto cuenta beneficios
exclusivos en MNG Ecuador:

» 3y 6 meses sin intereses.

» 5% de descuento todo el afio.

» Descuentos Especiales.

Cabe recalcar que sus tarjetas Visa sin excepcion pueden ser usadas a nivel
nacional como internacional lo que es un plus para los tarjetahabientes pero
como en casi todos los bancos las intermillas acumuladas tienen vigencia de
solo 3 afios si no son usadas en ese tiempo establecido caducan.

4.2 Investigacion de Mercado
4.2.1 Método Cuantitativo
Se realizaron 200 encuestas en distintos establecimientos de la ciudad de
Guayaquil, las mismas que se repartieron de la siguiente manera:
* 50 encuestas a Universidades
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* 50 encuestas a Restaurantes
* 50 encuestas a Centros Comerciales
* 50 encuestas a Hoteles

En el caso de universidades se realizaron en la universidad Catdlica,
universidad del Pacifico y en la UEES, las encuestas de restaurantes se
realizaron en Isao y en Sefior Ceviche los mismos que estan ubicados en el
norte de la ciudad. Los centros comerciales visitados fueron Mall del Sol, San
Marino, Village Plaza y en los hoteles que se realizaron las encuestas esta el
Hilton Colon y el Sheraton.

La encuesta realizada a los tarjetahabientes Visa fue para medir el nivel de
satisfaccion de los clientes hacia su banco emisor y para detectar el beneficio
gue les gustaria que su banco les otorgue como clientes del mismo. Las
preguntas de la encuesta fueron las siguientes:

Género: Femenino Masculino

Edad: 18a25  26a35  36a45  46ab55 56 enadelante

Sector en el que vive: Norte Centro Sur Samboronddn
1. Posees mas de una tarjeta de crédito Visa?
SI NO
2. De que banco es/son sus tarjetas Visa?
Banco de Guayaquil Banco Pichincha
Banco Bolivariano Banco Produbanco
Banco Internacional Otros Bancos

3. De que banco es la tarjeta Visa que mas utiliza?

Banco de Guayaquil Banco Pichincha
Banco Bolivariano Produbanco
Banco Internacional Otros Bancos

4. Porque es la tarjeta Visa que mas utiliza?

Excelente Servicio al Cliente__

Menos Intereses

Posee mas beneficios para los tarjetahabientes

Tiene la mayor red de agencias y cajeros a nivel nacional ____

5. Conoces los beneficios que le brinda la tarjeta ~ Visa que mas
utiliza?
Sl NO
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6. Cuales son los beneficios con los que cuentasc  omo
tarjetahabiente Visa?

Programa de puntos para canje de millas __

Programa de puntos para canje de premios

Seguro para autos rentados cuando viajas

Seguro por accidentes cuando viajas

Seguro Medico cuando viajas____

Convenio y descuentos con otros Establecimientos

7. Conoces a qué teléfonos o en que pagina web podr  ias realizar el

canje de sus puntos o conocer mas acerca de los ben
tienes con su tarjeta Visa?
Sl NO

eficios que

8. Qué beneficio quisiera que su banco emisorleso  torgue a los

tarjetahabientes Visa como programa de fidelizacion  ?

Programa de puntos para canje de premios

Programa de puntos para canje por érdenes de compra

Descuentos exclusivos en establecimientos
Cash Back
Otro Cual?

9. Desearias poder obtener estos beneficios por qué medio de

comunicacion?

Llamando a tu banco emisor

Por medio de una paginaWeb
Acercandote a las agencias del banco
Por medio del estado de cuenta

10. Conoces si sus puntos acumulados con la tarjeta Visa caducan?

Sl NO

11. Que calificacion le daria usted al servicio que le brinda la tarjeta

Visa que mas utiliza?
Excelente
Bueno

Regular

A continuacién se muestran los resultados obtenidos de
realizada.
Gréafico 7

la encuesta
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Género

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.

Se realizo como muestra el grafico 100 encuestas a mujeres y 100 a
hombres para de esta manera poder obtener un resultado mas equilibrado de
géneros.

Gréfico 8

56 en Edad

adelante
6%

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.

En las edades de los encuestados prevalecié de 26 a 35 afios como muestra
la gréafica con un total de 84 personas.
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Grafico 9

Sector

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.

El sector en donde habitaban las personas que fueron encuestadas fue el
norte de la ciudad de Guayaquil con 106 personas aunque las encuestas se
realizaron en distintos sectores de la ciudad.

Gréfico 10

1. Posees mas de una tarjeta de crédito
Visa?

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.
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98 personas poseen mas de una tarjeta de crédito Visa esto ya que en la
mayoria de entidades financieras solo solicitan como requisitos para la
obtencion de la misma la cedula de ciudadania, tener un afio en su actual
trabajo, los 3 Ultimos roles de pago y planilla de agua, luz o teléfono, ademas
llaman para ofrecerte la tarjeta sin ningin costo indicando que ya esta
aprobada; por lo antes mencionado es sumamente facil obtener una tarjeta
de crédito y como se menciona en Ecuador Inmediato el 42% de dinero que
circula en nuestro pais es plastico.

Gréfico 11

2. De que banco es/son sus tarjetas Visa?

Banco
Internacional
3%

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.

La tarjeta que mas tarjetahabientes tiene segun las encuestas es la Visa del
Banco Pichincha lo que sobresale de este banco es que el call center
atiendes 24/7 y eso es un plus ya que es el Unico banco de los estudiados
gue tiene dicho servicio los 365 dias del afio; lo sigue de cerca el Banco de
Guayaquil que posee el catalogo de premios web mas amplio de todos los
bancos. En otros bancos esta como predilecto por los encuestados el Banco
del Pacifico.
Gréfico 12
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3. De que banco es la tarjeta Visa que mas utiliza?

Banco
Internacional
4%

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.

La tarjeta mas utilizada por los tarjetahabientes sobre las otras es la del
Banco Pichincha cabe destacar que el banco en mencion tiene mas agencias
a nivel nacional sobre los otros bancos estudiados.

Gréafico 13

4. Porque es la tarjeta Visa que mas utiliza?

M Excelente Servicio al
Cliente

B Menos Intereses

1 Posee mas beneficios
para los tarjetahabientes

H Tiene la mayor red de
agencias y cajeros a nivel
nacional

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.
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Como se puede verificar en la gréfica el cliente desea que le brinden un
excelente trato en el banco y no solo eso sino que el banco tenga agencias y
cajeros a nivel nacional para que el cliente tenga accesibilidad en cualquier
lugar donde se encuentre estas dos son una excelente herramienta de
fidelizacion. En tercer lugar esta los beneficios que brinda el banco a sus
tarjetahabientes donde se incluyen los programas de fidelizacion por puntos
o canje de millas.

Gréafico 14

5. Conoces los beneficios que le brinda
la tarjeta Visa que mas utiliza?

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.

La cuarta parte de los encuestados no tiene idea de los beneficios que
cuenta como tarjetahabiente por lo tanto no los usa y en algunos casos paga
por los mismos por ejemplo no saben que tienen 10% de descuento en cierto
establecimiento y pagan el valor completo de lo que compran por falta de
conocimiento.

Gréfico 15
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6. Cudles son los beneficios con los que cuentas como
tarjetahabiente Visa ?

M Programa de puntos para
canje de millas

B Programa de puntos para
canje de premios

M Seguro para autos rentados
cuando viajas

M Seguro por accidentes cuando
viajas

B Seguro Medico cuando viajas

m Convenio y descuentos con
otros Establecimientos

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.

El programa de canje de millas por viajes es el que obtuvo mayor porcentaje
ya que es en muchos casos el Unico beneficio que los tarjetahabientes
conocen y esto por muchas razones puede ser por falta de interés del cliente
o por falta de propaganda de parte de su banco emisor.

Gréafico 16

7. Conoces a qué teléfonos o en que pagina web
podrias realizar el canje de sus puntos o conocer mas
acerca de los beneficios que tienes con su tarjeta
Visa?

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracion: el autor.
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De las 200 personas encuestadas 111 no conocen a donde pueden llamar o
en que pagina web pueden obtener o canjear sus puntos o millas por
premios 0 pasajes sucesivamente esto recalca la falta de comunicacién
sobre los beneficios que obtiene el cliente por ser tarjetahabiente de su
banco; estos beneficios deberian ser prioridad para el banco emisor ya que
de esta manera el cliente puede diferenciar o seleccionar de que banco
desea su tarjeta Visa no solo por los servicios, la atencion o la cobertura que
tenga a nivel nacional sino también por los beneficios que obtiene el cliente a
pertenecer al banco.

Grafico 17

8. Qué beneficio quisiera que su banco emisor les
otorgue a los tarjetahabientes Visa como programa
de fidelizacion?

2%

M Programa de puntos para
canje de premios

M Programa de puntos para
canje por érdenes de compra

Descuentos exclusivos en
establecimientos

M Cash Back

M Otros

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.

El programa de puntos por premios obtuvo el mayor rango en porcentajes ya
gue no todos los banco poseen ese beneficio como se detalla anteriormente;
de los estudiados solo 2 bancos poseen este programa de canje por premios
y son el Banco de Guayaquil y el Banco Bolivariano. El beneficio de este
canje de puntos por premios es que el tarjetahabiente puede seleccionar
entre una amplia gama de premios la recompensa que desea canjear desde
un juego de vasos hasta una refrigeradora dependiente de los puntos
obtenido por los consumos en su tarjeta Visa.

En segundo lugar tenemos a los descuentos exclusivos en establecimientos,
este beneficio requiere constante capacitacion a los vendedores de los
almacenes afiliados y esto representa un alto gasto a la empresa por ende
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no siempre es factible dar este beneficio; adicional a esto paginas como
WWW.Ccuponium.com o0 www.cuponaso.com dan descuentos fenomenales en
establecimiento y la compra del descuento se lo hace en linea por medio de
tarjeta de crédito o depositando en las cuentas especificadas en cada
pagina. Este beneficio en las paginas antes mencionadas no tiene ningun
costo para el cliente final.

Cash Back quedo en tercer lugar como se puede verificar en el gréfico pero
este beneficio no es el indicando ya que el efectivo no es tan efectivo en la
fidelizacion de clientes como lo explica Alvaro de las Casas en su articulo ya
gue un premio monetario tiene un valor percibido igual a la cifra recibida en
cambio un premio no monetario siempre es percibido con un mayor valor ya
gue tiene una carga emocional por el logro de un objetivo, por otro lado su
costo real en casi todo los casos es menor a su valor percibido.

El programa de puntos para canje por 6rdenes de compra se puede realizar
en ciertos establecimientos ya que este valor no siempre se puede deducir.
Por ejemplo si se otorga una orden de compra para ir al cine al cliente final
es al que le emiten la factura mas no a la empresa que realizo la compra.

En otros los encuestados sugirieron poder pagar servicios como luz o agua

con sus puntos acumulados y otros desean que cada con sus puntos se les
aumente el cupo o de categoria en su tarjeta Visa.

Gréafico 18

9. Desearias poder obtener estos beneficios por
qué medio de comunicacion?

M Llamando a tu banco
emisor

B Por medio de una pagina
Web

Acercdndote a las
agencias del banco

M Por medio del estado de
cuenta

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.
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En la actualidad los clientes desean todo a su alcance y a su tiempo por eso
se obtuvo el mismo porcentaje entre adquirir la informacion por medio de la
web o por medio del estado de cuenta; estos dos métodos son los mas
efectivos para los tarjetahabientes.

Grafico 19

10. Conoces si sus puntos acumulados
con la tarjeta Visa caducan?

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.

Es insdlito que 159 personas no conozcan si sus puntos acumulados tienen
fecha de expiracion, esto por la falta de comunicacion de los bancos
emisores un ejemplo de esto es el caso de algunos tarjetahabientes del
Banco de Guayaquil que cuando se comunicaron con el call center para
realizar el canje de puntos sus pedidos salian rechazados por puntos
insuficientes y esto fue porque el banco no comunico a sus tarjetahabientes
gue desde el 2013 sus puntos iban a tener fecha de expiracién (Saavedra,
2013).

Gréafico 20
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11. Que calificacion le daria usted al servicio
gue le brinda la tarjeta Visa que mas utiliza?

egula
8%

Fuente: El autor - Encuesta a tarjetahabientes Visa de la ciudad de Guayaquil, 2013. Elaboracién: el autor.

115 personas creen que el servicio que reciben de su banco es bueno y 70
personas piensas que es excelente. En este caso los bancos deberian
prestar mayor atencion a los comentarios 0 sugerencias de sus
tarjetahabientes y tener en claro que la fidelizacion es a largo plazo ya que
requiere de disciplina y mucha constancia.

4.2.2 Método Cualitativo

Para el método cualitativo se realizo entrevistas a expertos sobre los
programas de fidelizacion e incentivos en este caso al Sr. Juan Francisco
Franco Gerente General de Promotick Ecuador y a la Srta. Melba Saavedra
supervisora del call center de Promotick Ecuador la misma que tuvo lugar en
Guayaquil en las instalaciones de Promotick ubicadas en la Cdla. Albatros,
Calle Pelikano #102 y Plaza Dafiin.

Promotick es una empresa dedicada a brindar soluciones integrales para el
desarrollo de programa de incentivos, lealtad y promociones con presencia
en Peru, Chile, Bolivia, Colombia, Argentina y Ecuador. Son representantes
de Grass Roots (UK) y Maritz (USA) y tienen 15 afios de experiencia. Se
encargan de todas las etapas del programa desde la conceptualizacion hasta
la entrega de premios al cliente final.

Gréafico 21
Fortalezas de Promotick
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Operaciones

= Diagnostico y Estrategia = E-commerce = Logistica
= Comunicacion « Desarrollo Web = Distribucion
= Creatividad y Disefio - Sistemas y CRM - Call Center

Fuente: Franco, 2013. Elaboracién: el autor.

Ofrecen los siguientes servicios para incentivar eficientemente:

» Programas de Incentivo al canal de distribucion.

* Programas de Lealtad para clientes finales.

* Programas de Incentivo y motivacién de Personal.

» Supervision y auditoria de marketing en el punto de venta.

El Sr. Franco tiene 3 afos trabajando en Promotick como Gerente General y
nos informa que son los Unicos en Ecuador que se encargan de todas las
etapas en el proceso de fidelizacion y que el programa se disefia a la medida
del target y la meta impuesta por el cliente. El cree que para que un
programa de fidelizacion tenga éxito se debe romper la barrera cliente-
empresa acortando distancias, a su vez logrando un compromiso real y
duradero también nos recalca que el programa debe estar al alcance del
participante para que este interactué y disfrute del beneficio. Hace hincapié
de que no importa cuan potente sea el programa sin una excelente
comunicacion esta destinado al fracaso.

Para que un programa de fidelizacidbn tenga éxito se deben seguir las
siguientes fases comenta el Sr. Franco.

o0 Tener claro el objetivo que se desea lograr y medir.

o Definir el grupo objetivo, segmentarlo, conocer su comportamiento,
factores de afinidad, riesgo.

o Definir la estrategia a seguir en funcion del resultado esperado.

o Ejecutarla de una forma impecable (4reas de administracion,
operaciones, sistemas, comunicacion, logistica, post venta).

0 Lograr una base de datos ordenada, rica en informacion, que permita
conocer mejor al cliente se puede usar CRM u otras acciones de
fidelizacion mas personales.
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0 Hacer mediciones, analizar los aprendizajes y trazar las nuevas
acciones y etapas.

Aclara que muchas empresas solo fidelizan a sus clientes top pero que este
es un grave error ya que todos los clientes deberian ser fidelizados porque
sino alguien mas lo hara. Aclara que los programas para tarjetahabientes
deberian ser de mediano a largo plazo para tener éxito pero no quita que se
pueda incluir aceleradores para generar picos en estacionales, ferias de
puntos, promociones especiales, premios exclusivos, etc.

Para que el cliente se interese en acumular y canjear sus puntos explica el
Sr. Franco que primero hay que poner el programa en las manos del cliente,
se debe dejar que lo pruebe, lo disfrute y se enganche; hecho esto, mediante
una estrategia de seleccion de premios aspiracionales ya que asi se
mantiene la ilusién de tener aquello que siempre quiso como real. Esto se
logra con un adecuado plan de comunicacion, conociendo las preferencias
del cliente e innovando constantemente.

El costo de los programas de fidelizacion depende de diversos factores que
se dan en cada iniciativa y son los siguientes:

Los recursos que demanden para su ejecucion.

El nivel de sofisticacion de los sistemas y seguridades.

La bonificacion es decir cuan cercano estara el premio del cliente.
Los materiales y canales de comunicacion.

El nimero de participantes.

La utilidad de quien presta el servicio.

ogkrwnE

Por lo antes expuesto no hay un precio estandar para los programas pero
aclara que se cobra un fee de implementacion Unico al comienzo del
programa, un fee administrativo mensual fijo y bonificacion por cada premio
gue canjee un cliente.

El costo del programa lo asume el banco en su totalidad porque es su
inversion resalta y que ellos sacrifican un porcentaje de su ingreso para
darselo al cliente por su preferencia y que solo en aquellos casos donde hay
un mix de puntos y délares por el canje de premios el cliente asume algo.

“He estado en reuniones en las que la empresa solicita el programa, desean
innovar pero tienen temor, quieren vender y dar puntos pero no quieren que
el cliente canjee el premio y eso es contrario a los fundamentos de incentivos
y lealtad” (Franco, 2013).

Por ultimo comento que la nueva ley establecida donde se aprueba el cobro
de estos beneficios al cliente directo no afectara en nada los programas de
fidelizacion. Recalca que Ecuador como varios paises de Latinoamérica esta
en camino ya que recién se esta tomando en cuenta la lealtad y fidelizacion.
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Cree que en este momento serd como cualquier beneficio que presta la
tarjeta de crédito pero que ir evolucionando y que la competencia sera por
tener el mejor programa para ganar la preferencia.

La Srta. Saavedra comenta que es muy importante la seleccién de premios
dependiendo del target del cliente que si los mismos son escogidos
inadecuadamente el canje de premios puede fracasar, ademas indico que
depende también de la época del afio para que los canjes aumenten o
disminuyan.
Tabla 5
Canje de Premios por Aio

Aho 2011 Aho2012 Aio2013

Enero 380 822 1056
Febrero 319 846 947
Marzo 353 769 978
Abril 771 617 1013
Mayo 1002 416 838
Junio 1003 274 1042
Julio 712 218 -
Agosto 1014 183 -
Septiembre 901 173 -
Octubre 717 176 -
Noviembre 833 255 -
Diciembre 1002 531 -

Fuente: Saavedra, 2013. Elaboracion: el autor.

Gréafico 22
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Canjes de Premios
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Fuente: Saavedra, 2013. Elaboracion: el autor.

La informacion antes detallada de canje de premios es de uno de los
programas que manejan en Promotick pero por confidencialidad no nos
pueden dar mas detalles. La supervisora del call center también recalco que
la comunicacion oportuna es clave para el éxito de los programas de
fidelizacion y que cada mes dependiendo de la época del afio envian
catalogos de premios a sus clientes para recordarles que el programa sigue
vigente pero que también envian mails con informacién del programa como
por ejemplo los medios que tienen para realizar canjes. Este punto va de la
mano con la comunicacion ya que es fundamental para la duracion del
programa que el cliente tenga varias opciones para poder realizar el canje
como call center, pagina web, promotores.

Como ultimo punto la Srta. Saavedra hace hincapié de que un call center
especializado solo para canje de premios es lo que necesitan los programas
de puntos ya que de esa manera el asesor que atiende la llamada tiene
todas las herramientas necesarias para ayudar al cliente con su pedido o el
status del mismo y no causa malestar en estar transfiriendo la llamada hasta
gue alguien pueda atender al cliente con todas sus dudas.

4.3 Propuestas de estrategias de fideliza cion para tarjetahabientes Visa

Las propuestas de estrategias de fidelizacion para los tarjetahabientes Visa
aparte de la acumulacion de millas para viajes que es beneficio comin ya
establecido con el que cuentan todas las tarjetas de credito es la
acumulacion de puntos para canjes de premios que obtuvo el 35% en las
encuestas a los clientes y que adicional a esto el Sr. Franco recalco que es
uno de los mas efectivos ya que el cliente escoge el producto a canjear de un
abanico extenso de premios con distintas categorias como hogar, tecnologia,
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variedades, perfumes licores, autos e incluso se puede incluir viajes y
paguetes turisticos 0 a su vez crear mas categorias para que el cliente tenga
mas premios para elegir.

Para las entidades bancarias brindar como beneficio el canje de puntos por
premios es muy complicado ya que tendria que tener un departamento
exclusivo que se encargue de establecer descuentos con los proveedores
para tener precios de mayoristas, ademas de una bodega para almacenar los
premios, espacio para que el courier pueda retirar los mismos y entregarlos
al tarjetahabiente que realizo el canje; otro problema es que la informacion
de tarjetahabientes del banco es sensible por ende no pueden dar esta
informacion a otra empresa para que administre su programa de fidelizacion.

Por estos motivos solo dos de las entidades bancarias estudiadas cuentan
con este servicio. El gerente general de Promotick tiene la solucion referente
a la informacion sensible ya que no pide ningun tipo de informacion de los
clientes que participan a la entidad bancaria sino el cliente que es informado
gue pertenece al programa ingresa a la web del mismo y llena un formulario
con datos que le solicita el sistema como direccion de envié de premios,
teléfonos de contacto; recalca que la Unica informacion sensible que se pide
para concluir con el canje de premios es el nUmero de la tarjeta de crédito ya
gue con este identificador el banco aprueba o rechaza el pedido del
tarjetahabiente.

Por lo antes mencionado las fases del plan de fidelizacién se deben seguir
ordenadamente y luego de establecidas no se puede cambiar la dindmica ni
las reglas ya que de ser cambiadas se puede perder el objetivo del
programa; a su vez el cliente puede sentir que lo estan engafiando.

Grafico 23
Fases de Fidelizacion para tarjetahabientes Visa
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Definir
Objetivos

Caracteristicas
del Programa

Estrategias de

Comunicacién

Viabilidad y
Financiamiento

Ejecucion del
programa

Resultados

ePremiar a clientes fieles

*Crear fidelidad a clientes poco leales

eGenerar trafico

eAumentar el tamafio de compras con las tarjeta de crédito

eSegmentarlo

eParticiparan todos los clientes, o solo un grupo especifico
eComportamiento de tarjetahabientes

eAfinidad y gustos

*Por cada dédlar de consumo con la tarjeta de crédito cuantos puntos ganard el cliente?

eLos puntos acumulados tendran vigencia?
eCuantos canales tendra el tarjetahabiente para el canje de sus puntos?
eReglas y duracidn del programa

eEvento para lanzamiento de programa
ePagina web del programa amigable
*Qué piezas de comunicacidn se enviaran a los clientes?

eEstablecer presupuesto para premios
eEstablecer presupuesto para el lanzamiento del programa
eEstablecer presupuesto para campafia de comunicacién

oCliente ingresara a la web del programa con clave y usuario
eLa informacion del cliente estara subida a la web del programa
*La web del programa tendra el estado de cuenta de puntos del cliente

eHacer mediciones
eAnalizar aprendizaje
eImplementar nuevas acciones en caso de requerirlas

Fuente: El autor, 2013. Elaboracion: el autor.
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En la fase cuarta se resalta que se tiene que realizar un evento de
lanzamiento para dar a conocer el programa a los clientes que participan en
el mismo este evento tiene que contar con lo siguiente:

» Prensa escrita, radial y televisada ya que de esta manera los clientes
de otras entidades bancarias pueden ser atraidos por los beneficios
gue otro banco le ofrece a sus tarjetahabientes.

» Welcome Pack - que se entregara a todos los clientes participantes
gue incluye el catalogo de premios, regalo y carta de bienvenida.

» La locacién del evento es recomendable que sea céntrica para que de
esta manera todos los clientes asistan.

» Es preferible que el evento sea un coctel o una cena dependiendo de
la cantidad de invitados ya que en la noche asistiran méas personas
gue en horas de la mafiana o la tarde.

Las estrategias que las entidades bancarias tendrian que implementar
basadas en el canje de puntos por premios para diferenciarse de las otras
entidades bancarias y ganar mas clientes son las siguientes:

Segmentar a los tarjetahabientes por categoria - basados en los gastos
durante el aflo con la tarjeta, ya que de esta manera los clientes que
gastaron mas en electrodomésticos estaran interesados en canjear sus
puntos por premios para el hogar ya que esa seria su prioridad y el catalogo
de premios aspiracionales para estos clientes podrian ser electrodomésticos
con tecnologia inventer.

Esta segmentacion de clientes no tendria costo ya que las entidades
bancarias ya tienen esta informacion e incluso la envian a sus
tarjetahabientes cada aflo donde se detalla por mes en que area gastaron
mas.

Tener un catalogo de premios extenso - Por cada categoria de clientes
se tiene que tener premios aspiracionales en el catalogo impreso que se
entregarda a los clientes que participan en el programa de fidelizacion,
también se tiene que incluir los viajes al catdlogo de esta manera tenemos
dos beneficios en un solo catadlogo de premios y esto hace que para los
tarjetahabientes sea mas facil conocer el beneficio que le brinda su banco
emisor y diferenciarlo del resto de entidades bancarias. Ademas se tiene que
enviar mensualmente dipticos o tripticos con productos nuevos para que el
tarjetahabiente se siga interesando en el programa y siga canjeando
premios.

El catadlogo de premios puede tener un costo unitario de $1.54 y los tripticos

de $0.38, el valor unitario de los mismos varia dependiendo de la cantidad
que se envié a imprimir.
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Canales de comunicacion para el canje de premios - Mientras el cliente
cuente con varias opciones para el canje e informacion de los premios es
mas factible que realice la redencion de los mismos. Por lo tanto los medios
mas usados en la actualidad por la falta de tiempo de los clientes es el
internet por lo que el programa tiene que tener una pagina amigable donde
consten todos los premios disponible con una pequefia descripcion del
mismos y a su vez los puntos que el cliente gana cada mes de esta manera
la informacion es transparente para el participantes y mas creible. Es
fundamental también un call center especializado donde el cliente pueda
obtener toda la informacién que desee como caracteristicas especificas de
algun premio, el status de su pedido o la redencion de sus puntos sin ser
transferido de una extension a otra ya que esto crea malestar a los clientes.

Para las entidades bancarias esto no tendria costo ya que en la actualidad
todos los bancos cuentan con su propio call center y paginas web por lo que
seria muy facil y factible capacitar a 3 operadoras de su call center para que
se especialicen unicamente en el programa de premios, con respecto a la
web podrian implementar un link en la pagina principal que direccione a la
web de premios.

Puntos no caduquen -—>La caducidad de los puntos limita al cliente a
obtener lo que siempre quiso por lo que un plus al programa de fidelizacion
seria que sus puntos no caduquen de esta manera el cliente acumula hasta
alcanzar el premio que siempre deseo sin imponerle fecha o limite al
tarjetahabiente y eso hara que sea mas leal y fiel a la entidad bancaria.

El banco otorga al cliente una bonificacion por cada doélar consumido con la
tarjeta de crédito esto depende del nimero de participantes en el programa y
usualmente la bonificacion otorgada es recuperada por el banco con los
intereses que cobra la tarjeta de crédito por los consumos, es decir el banco
no pierde porque el premio es pagado por el cliente.

Luego de implementar las estrategias propuestas hay que tener en cuenta la
ejecucion del programa ya que esta etapa es crucial para el éxito del mismo
y se debe realizar una vez se haya cumplido los siguientes puntos ya que de
esto depende el éxito del lanzamiento del programa y la aceptacion por parte
de los participantes:

1. Pé&gina web del programa de fidelizacion
2. Call Center del programa de fidelizacion
3. Catalogo del programa de fidelizaciéon

La pagina Web tiene que estar implementada, ser amigable, facil de usar y
debe contar con lo siguiente:
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= Datos del cliente & Esta informacién como es sensible y usualmente
las entidades bancarias no la facilitan a ninguna otra empresa aunque
esta le preste servicios, se la puede obtener en el primer canje de
premios del cliente y la misma tiene que ser guardada en el sistema
para que en futuras retenciones el cliente ya no tenga que llenar esa
informacion y asi se agilite el proceso de canje de premios. En ese
primer canje realizado por el cliente también tiene que crear una clave
y un usuario para cuando desee ingresar a la web del programa.

* Premios - los premios tendran que estar agrupados por categoria de
esta manera es mas facil para el tarjetahabiente encontrar el premio
deseado. Es importante que cada premio tenga una imagen del mismo
y una pequeifia descripcion de las caracteristicas.

» Estado de cuenta - La pagina web tiene que tener una seccion de
estado de cuenta donde el cliente puede verificar cada mes cuantos
puntos a ganado, cuantos a redimido y su total disponible ya que asi
el cliente puede tener la informacion a la mano y actualizada de sus
puntos.

» Reglamento del programa - EIl reglamento del programa y preguntas
frecuentes también tienen que constar en la pagina web por si el
cliente tiene alguna duda se pueda aclarar en un solo clic.

» Actualizacién de datos - Esta seccion en la web facilitara al cliente a
cambiar su informacion de ser requerida por cambio de domicilio o de
teléfonos de contacto y asi la entidad bancaria tendra una base de
datos actual.

= Contactenos > En esta seccion tienen que figurar teléfonos del call
center y una direccion de correo electronico en caso de que el cliente
no pueda contactarse en ese momento telefonicamente.

= Buzodn de Sugerencias > Esta herramienta es una de las mas utilices
para que la entidad bancaria tome en cuenta las sugerencias de los
participantes del programa y asi puede realizar ajustes al mismo.

El Call Center especializado tiene que estar debidamente capacitado sobre el
reglamento del programa que manejaran; a su vez tiene que tener listo para
el arranque lo detallado:

» Caracteristicas Especificas de los premios - Las asesoras del call
center tienen que tener especificaciones de cada uno de los premios
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creados en el catalogo y en la web por si algun cliente requiera mayor
detalle del publicado.

Speech - Todos los dialogos como lo son el saludo, la despedida y
objeciones tienen que estar listos y visibles para que las asesoras
telefonicas contesten de la misma manera.

Departamento de Calidad - Este es importante ya que escuchara las
llamadas grabadas y en linea de las asesoras telefénicas para
retroalimentarlas en caso de algun error en la llamada o por otro lado
felicitarlas en caso de haber manejado la llamada con éxito.

El catdlogo de premios que se les va a entregar a los tarjetahabientes en el
evento de lanzamiento tiene que contar con lo siguiente:

Bienvenida - Usualmente es la segunda pagina del catalogo donde
se da la bienvenida al programa y se explica brevemente la mecanica
del mismo.

Preguntas Frecuentes - Tendria que ir en la tercera pagina del
programa con preguntas como la que se detallan, ya que de esta
manera es mas facil para el cliente comprender el programa:

1. Como acumulo puntos?

2. Como puedo saber cuantos puntos tengo acumulados?

3. Quiénes pueden redimir los puntos?

4. Qué vigencia tienen los puntos?

5. Cbémo canjeo los puntos?

Premios por categoria = Luego de las preguntas frecuentes la cuarta
pagina tiene que ser los premios con sus respectivas imagenes,
descripcién, valor en puntos pero separadas por categoria para que
sea mas atractivo para el cliente.

Reglamento del programa - La pagina antepenultima antes de la
contraportada tiene que ser el reglamento del programa donde se
explica detalladamente los términos y condiciones del mismo.

Cuando el programa de fidelizacion ya esta en marcha y se dan los primeros
canjes de premios se debe establecer el proceso de envio6 del pedido al
tarjetahabiente. El proceso para el canje de premios recomendado es el
siguiente en caso de que la entidad bancaria requiera este servicio de otra
compafia especializada a brindar el mismo (Franco, 2013):

56



El cliente realiza el canje por medio de la pagina web o llamando al
call center del programa. Para canjear el premio por la web tendra que
ingresar con clave y usuario, este canje solo lo puede realizar el titular
de la tarjeta de crédito.

El pedido es aprobado o rechazado por parte de la entidad financiera,
en caso de ser aprobado se enviara al cliente en la fecha de entrega
establecida; si es rechazado se llamara al cliente a indicar el motivo
del rechazo. (puntos insuficientes, tarjeta bloqueada, etc.)

Una vez aprobado el departamento de compras realiza la compra del
premio seleccionado por el cliente y el proveedor traer el mismo a la
bodega para ser enviado al cliente.

El departamento de despacho embala los productos y envia a la
direccion del cliente su recompensa canjeada dentro del tiempo
establecido en el reglamento del programa.

Una vez entregado al cliente se cobra el premio mas el flete por el
envio a la entidad bancaria este valor ya es cubierto por el cliente con
Sus puntos canjeados.

Grafico 24
Proceso de canje y envi6 del premio

Fuente: el autor, 2013. Elaboracion: el autor.
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El canje de puntos por premios es viable si lo realiza una empresa
especializada ya que de esta manera la entidad bancaria se enfoca en sus
funciones y el plan de incentivos se realiza con éxito por la empresa
contractada para el mismo. Cabe recalcar que solo se brinda un beneficio
gue es el canje de puntos por premios donde se incluye viajes; de esta
manera el tarjetahabiente conoce el beneficio que le brinda su tarjeta y
aprovecha del mismo al maximo y a su vez la entidad bancaria no solo se
gana el corazon del cliente sino también su bolsillo.
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5. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO
5.1 Conclusiones

* Las estrategias de fidelizacion son muy repetitivas y similares entre
entidades bancarias ya que ofrecen seguros, descuentos, canje por
millas y puntos.

« El andlisis dio como resultado que el beneficio mas deseado por los
clientes es el canje de puntos por premios.

» Las cuatro estrategias propuestas marcarian la diferencia entre
entidades bancarias y el éxito del programa de fidelizacion.
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5.2 Recomendaciones

» Establecer una estrategia que permita innovar nuevos beneficios entre
entidades bancarias.

» Ofrecer un catdlogo de premios extenso para que el cliente pueda
tener mas opciones de canje.

* Implementar las estrategias propuestas para fidelizar a los
tarjetahabientes.
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5.4 Anexos

5.4.1 Correo Electrénico de la Asociacion de Bancos Privados del
Ecuador

@ Nuevo  Responder Correo no deseado rv Moverav Categorias v nda Paulina Lopez Proano

Re: Env: Consulta T ox
David Castellanos (economica@asobancos.org.ec) Agregar a contactes (I 11/07/2013
Para: paulinalopezproano@hotmailcom

CC: Nangy Enriquez L. ¥

] 2 datos adjuntos (total 116,4 kB) Outlook Vista activa A

tarjetas_clase_ago_... [l resumen_endeuds...

{

Descargar todo como zip

Estimada Paulina:

Respecto a su consulta le puede comentar que la informacién que se publicé en el Diario El Comercio correspondié a un estudio desarrollado por esta Asociacidn, el cual
comprendié un espacio de tiempo especifico y un universo determinado para efectuar dicho estudio.

Esta informacién no se encuentra disponible en nuestro portal WEB, pero si otros informes mensual referente al desempefio del Sistema Bancario Privado y Financiero, que

los puede obtener ingresando a: www.asobancos.org.ec

Lamentable no contamos con informacion actualizada sobre tarjetas de crédito, debido a que la Superintendencia de Bancos y Seguros, que es nuestra fuente de
informacion, dejo inhabilitada desde hace casi dos afios el link que contenia la informacién y reporte de tarjetas de crédito por clase y tipo, asi como el volumen de crédito

entregado.

No obstante estoy remitiendo adjunto la tltima informacién que fue i que es oficial, a tarjetas de crédito y la cual podria ser de su utilidad para sus fines

académicos.

Saludos,

ECON. DAVID CASTELLANOS PAREDES
Analista Econémico Ejecutivo
economica@asobancos.org.ec

Asociacién de Bancos Privados del Ecuador
Telf.:(593-2) 2466 670 /1/2/3/4

fax: (593-2) 2466 702
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5.4.2 Correo Electronico de la Superintendencia de
del Ecuador

@Nuevu Responder |v  Eliminar  Archivar  Correo no deseado |V  Limpiar v Movera v Calegorias ¥ see

Bancos y Seguros

-] a Glenda Paulina Lopez Proano

Re: Consulta

Ana Solano/Superintendencia de Bancos (asclano@sbs.gob.ec) Agregar a contactos @ 9:09 Fotas

Para: Glenda Paulina Lopez Proano %

I 1datoadjunto (2019 kB)

Ver presentacién (1)  Descargar como zip

Estimada Glenda:

Lamentable aGn no tenemos informacién disponible acerca de tarjetas, cuando

== tenga la informacién veridica == publicard en la pégina web.

saludos cordiales,

Zna Solano P.

Qutlook Vista activa A
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5.4.3 Error pagina web en la Superintendencia de Ba
Ecuador

» Tarjetas de crédito

ncos y Seguros del

MOTA: Al momento estamos realizando una revision de esta

informacion,
Gracias por su comprension.

pronto estara disponible para su consulta.

La informacion contenida en el producto denominado Volumen de
Crédito y Contingentes, se refiere a todas las operaciones de

crédite y contingentes concedidas en el sistema

ecuatoriano en un periodo determinado.

financiero

La Direccion de Estadistica de la Supenntendencia de Bancos v
Seguros, encargada de la difusion al piblico en general de la

informacion del sistema financiero ecuatonano, en el

caso de

Volumen de Crédito v Contingentes ha preparado a partir del afio
2001, una serie de reportes gque seran publicados en este sitio WEB.

A continuacion se presenta la informacion contenida en los diferentes

reportes de Volumen de Crédito.
Informacion General
corresponderdn  a

Los reportes que se generen,

un periodo

determinado, el mismo que sera determinado por los diferentes
usuanos, para lo cual existira la opcidn de fecha inical v fecha final.

Todos los reportes de Volumen de Crédito, contienen el nimero de
operaciones v el valor de las operaciones de créditos y contingentes
concedidos en un penodo determinado por las diferentes entidades

del sistema financiero gue conceden créditos,
Subsistemas de: Bancos, Mutualistas, Cooperativas,

clasificados en
Socedades

Financieras, Instituciones Financieras Publicas y Tanetas de Crédito.

Operaciones de Tarjetas de Crédito

Para las operaciones de tarjetas de crédito se ha disefiado 3 tipos de

reportes:

REPORTE VOLUMEN DE CREDITO

16 POR TIPO DE TARJETAS DE MNacional -
CREDITOD Internacional / Individual - Corporativa
POR DESTING GEOGRAFICO 22 provincias
17 DE TARJETAS DE : '
CREDITO 4 regianes
POR TIPO DE CREDITO COM
13 TARJETAE DE Corriente, Diferido, Rotative
CREDITO

5.4.4 Entrevista con el Gerente General de Promotic
Francisco Franco de Rivero

k el Sr. Juan
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5.4.5 Entrevista con la Supervisora del Call Center
Melba Saavedra

de Promotick la Srta.
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5.4.6 Catalogo de Premios

Tira

Hogar

Licuadora 2 Velocidades Sanduchera para2 panes Olla Arrocera 1.21t Tostadora de 2 panes cromada Plancha Seca

Vaso de p 1.51ts d idad,  Varlos colores, cuerpoy asaalslante I do | do, Base de Aluminio pulldo,
cuchilla de acero inoxidable, cubierta alcalor, 750watts. 400 Watts, tapa de vids sistema salva botones,
de plastico. Imaco -WED0186 Imaco - WED0O19 potencla 750 watts. selector de temperatura.
Imaco- WEDO00O3 Imaco - WED0191 Imaco - WED0O21

6,600 5,250 6,450 4,800 4,800

Millas Millas Millas Millas Millas

Hogar
Dil decaté S Canguilers Cuchilio Eléctrico Asplradora
Capacidad 12 tazas, ficil 20 tazas de capacidad, canguil en Cuchillas dentack dabl C yexcl I
servir café directamente en una taza diversos alimentos alavez, superfiie menos de 4 minutos. mﬂwnh:‘hrim:mnde V12 multiciclo, motor de larga
sin la jarra de vidrio Hamitton Beach - WHGO344 oo "“‘x?; tarlas cuchillas duracién, potencla hasta 140W.
Oster - WEDO153 Oster - WED01 10 Oster - WED0OT2 Prima - WED0116

28,350 24,150 14,100 9,600 25,950

Millas Millas Millas Millas Millas

Perfumes

Para Ella-ParaEl
1. Carolina Herera L'eau Fresh 50 mL

WPF0254
2 212VIP For Men de Carolina Hetrera
s0ml WPF0239
1) 29,550  2)26,700
Millas

i

NS
=
' g
ParaElla - Para £l
+ Glamour Moschino 100 mL

WPF0266
2Moschino Friends 125 ml.
PFO296

1) 25,650 2)19,800
Millas

ParaElla-Para El

1. Omnia Amethyste Women De
Bulgari 40 ml. WPFO085

2 Aqua Marine Bvlgari 50 mi.
WPF0166

1) 28,350 2) 26,250

Millas

ParaElla- Para £l

1. Christian Dior Jadore 50 mL.
WPF0034

2. Fahrenheit DeChristian Dior S0mL.
WPFo102

1) 34,500 2) 25,650

Millas

2

o g |
v 2
Para Ella-Para El
1. Baiser Volé Cartier 50 mL
WPFo262
2 Santos De Cartier S0mL
WPFo158

1) 43,500 2) 33,750
Millas

Licores

' 2

Lulgi Basca
1.Syrah
2.Gala 3 Chardonnay

wvLors2 Wlo122
17,500 2)9,300
Millas

s e
4 2
Frontera

1. Carmenere
2.Cabemet Sauvignon

WvLores wviore7
1)4,800 2) 4,800
Millas

1

Dante Robino
1. Cabemet Sauvignon
2 Espumante Extra Brut
WvLo193 WVLOT94
14,800 25400
Millas

Whisky
1.Grand Old Parr 12 afios
2 Ballantines 12anos
WVvLooor WviLoooz
1) 16,500 2) 18450
Millas

Vodka
1. Skyy
2. Smimnoff
WVL0033 WVL0024
16900 2) 11,550
Millas
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Retira

Electronicos

B % s

Parlantes CamaraWeb Relo) Despertador con Proyeccion Celular Asha Tablet Elite 8”
120V, control devolumen Jackpara  8MP dlisefio conmicréfono Relojdigital con pantalla LED, Yurorcolors el da .3 ProcesadorDual Core 1.6GHZ,
auriculares, Integrado. AM/FM sintonizadoranalogico. Tohz cos. 7 1GB RAM, 8GB disco, androicle 4.0,
Genius - WAVD112 Omega - WET0253 Coby - WAVO1 74 Nokia - WAVD177 doble camara.
Speedmind - WAVOT70
3,000 Millas 5,100 Millas 6,450 Millas 46,200 milas 44,100 Millas
Electronicos
Estuche para Galaxy Tab Mobile Ultra BGB Estuche para Camara de Fotos Pendrive 8GB Mochila para Laptop
Varlos colores, proteccion Ideal para Android, tarjeta Varlos colores, prote)a su camara Varlos colores. Varios colores, espedalmente creada
segura. SD+ADP. mediante el resistente exterior y SanDisk - WET0277 para el transporte de losordenadores
Case Logic - WWR0458 SanDisk - WET0281 el agradable Interlor de felpa. portitilesde 132 14"
Case Logic- WVR0415 Case Logic - WVR412
12,300 Millas 4,200 Millas 3,450 Millas 4,200 Millas 10,950 Millas
Belleza
Rasuradora Tenaza Cortadora deCabello Alisadora de Ceramica Rulos Eléctricos
Cuenta conla tecnologla X-Systemy Tube de aluminio anodizado Contiene 22 plezas, 110 watts. I jpara ofrecer
pulgad Wahi - WYRO444 mejor delcalory
Muith-Flex. en 8a 10 minutos. Conalr - WYR0342 2aﬂnlux\;lkmms uraderos.
Remington - WVR0445 Conair - WVR0449 onair - 7
12,300 millas 4,050 millas 10,200 Millas 7,950 Mmillas 13,350 Millas
Variedades
- r
= | v
Banco Mesa Cajonera Nova Silla Relax Mesa Baltica cuadrada
Varios colores. Dimensiones: 70 x 53 x 130, 4 cajones, varlos colores. Varlos colores. Varios colores.
WHG0124 con ruedas. WvRo192 WVR0205 WHG0120
Speedmind - WET0189
3,000 Milas 8,550 millas 23,250 millas 5,100 millas 10,950 Millas
Regalos
< & /
Y &
g &
Aretes Dormilon 12MM Navaja Forester con slerra Dijechapadoen Oro Boligrafo Juego decollary aretes
par, Una eficaz forestal Varios disefiosy colores. Varlos colores, ligero, elegante con Varios colores.
WVRO307 para el bolsillo, varios calores. WVR0304 ekt cromados. WVR0310
Victorinox - WVR0086 Cross - WWR0077
3,600 millas 13,800 Millas 3,750 Millas 8,250 millas 10,200 Millas
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5.4.7 Datos que solicita el programa Plan Privilegi
Guayaquil para registrase como participante.

Lios rejarnes 1
Beneficios!

Mcﬂuunm

os del Banco

plan
PRIVILEGIOS

Regiztro de usuarics
Perz que sis viskas ¥ redenconss 3 Tevis ce Inbernet sasn s i".'-:ocﬂs. fi:t.l:

S2guFRE, ko ITdREMaS 2 regstrans cmma usiarc o Premios Pian Privilegios

Urox et regiciradn coma. csaeric, podrd acceder = = informaciin Qe mos
propancions caca ez qus resfics e redenciding tin tansr ous lemar nusvamants
T e

Cempos recuericos estdn Mamsdcs oon un asteroo (™)

Nota: L= agragerenemacs no INGRESE WOCies acenmuanss i mmpaos (2 fi en s
ojes g b

Dt o= Tdeotidad: *

— -
Corres ebsctriinoo: Nombres: ©
Apelilfo Pateroo: Apedlida Materno: =
Sege ¥

(Oimasoaing (C)Fameniog

Teséfona casa: © Telifono oficina: = Cefularn ¥

Cormesponde 3! =

Referencla:

Pravincla: © Cludad: *

Contrasefa: = = o fiar =
" Enviar

5.4.8 Cotizacion del catalogo de premios para el pr

fidelizacion.

_69 BANCO DE GUAYAQUIL
M U LT I B A N C O

Liizasrio por geimess
wzT, registese

& iz mrompanses

g 0 i3 B Vil
Brc) de Geavagd

Sumdma sdcion
e o un seloczick

ograma de
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ARTES GRAFICAS

Senefelder

Fundada en 1921

Duran, 12 Agosto del 2013

Sefiores
Promotick
Glenda Lépez
Ciudad

COTIZACION

e Catalogos tam. cerrados 20x20 compuesto 28 pag. incluido caratula lito 4/4 coh
mate 115 gr + 2 grapas.

Cantidad V. Unitario V. Total
650 $1.54 S 1001

Nota: Favor considerar el I.V.A.
Vigencia de cotizacion:10 dias

Atentamente.
Xavier Jiménez
Artes Graficas Senefelder

5.4.9 Cotizacion de tripticos para el programa de f idelizacion.
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Somos Parte del;

JFINCOP

= —f

Guayaguil, 27 dea Junic del 2012

Serficorita

Glenda Lopez

Pramotick

Presentea.-

Por riedio de la prasants I:D|Dfﬁm"y prasanta la praforma requenda por usfedes
Gracias por damos o oportunicdod de servifos

Cant. Descripcién Valor Unit| Vator Total
1000 | Trpticos en couche de 150 gr impragdn full color tiro v 038 38000
razltira ;gmaﬁo A4 abdarto (63 ¥ 26 aem) Tamaial camads
(2] x25em)

“incluye prostos de color

Noto

Ne inchiye al valor del cliefio

Mo inciuye @l valor del VA

Fasmo de P‘tlgu'

50% abono y 50 % confraenirega

Esta praforma tenchd validez por los valores colizadas v por 16 dics
Tiempo de enfrega: A convenir

Priscila Pérez Brita
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5.4.10 Estado de cuenta Anual Visa Bankard del Banc

«MonnarRD
-

ek, - oz

DIRECCION: ALBORADA 11A ETAPA MZ 28V 14

GUAYAQUIL

cwpap:

0 0916002413 TELEFONO:

042274812

ESTADO DE CUENTA ANUAL

oM 34-005-3L00

ANO 2009

CATEGORIA

ALTHENTACTON
IPRSMERCADOS ¥ TIENTAS KELACICHADAS

TAURAT
Jevios

GASOLINERAS ¥ BERVICTOS HEL
ALGUILER T MANTRNINIENTO
VENTA ¥ ACCESORIOS

noaxn
ARTICULOE PARA EL WOGAR

ARTICULOS DE AUDIO Y VIDEO

LAVANDERIA DE ROPA

nL08 DE CONSTRUCCION

LABORATOREOS ¥ FARMACIAS

ROPA ¥ ACCESORIOS

WES, CLUBES ¥ ASOCIACION:

MES Y PRNALIOADES

ESTUDIOS POTOGRAPICOR,
ESTABLECIMITNTOS ¥ARIOS
EaguRos

SERVICIOS DE COREND

ToTAL MENETAL

ENERO

a9

15675

FEBRERO

392,00

TARJETA No:

A563BICAXXXXB012

MARZO

10,00

BANKARD VISA

CUENTANo:

ABRIL

66031 FECHA DE EMISION:

o Bolivariano

ENE 2010

MAYO JUNID

85.00 120,00

383,91

SUBTOTAL

3051
1345

114191

NOMSRE:  GLENDA LOPEZ.
DIRECCION: ALBORADA 1A ETAPA MZ 20V 14
CUDAD:  GUAYAQUIL

W 0018002413 TELEFOND:

042274912

ESTADO DE CUENTA ANUAL

Z0NA:  34-005-3L00

ANO 2009

TARJETANG:

CATEGORIA

EUPEAMERCADGS ¥ TIENDAS ERLACICNATAS

LAVANDERIA DE ROPA
NATERIALES ¥ ARTICULOS DE CONSTRUCCION

TRLECCOTBTEACIONES ¥ SERVICIOS EELACIONADOS
DR CONPUTACION ¥ ACCREOR IoS
0ULPOS ELECTRONICSS ¥ AC

GRGANIZACIONE, CLUBES ¥ ASOCIACTCBES
TRETRINIZNTO

oL
POTOGRAFICDS, EQUIFOS ¥ TEKNEAS
ANLECINIRTOS VARIOS

SERVICIOS DK ComNEd

ToTAL seEnsTAL

AGOSTO

8500

anzar

A5EIBIXKXNRKINIZ
SEPTIEMBRE

BANKARD VISA

CUENTA Nox
OCTUBRE

NOVIEMBRE

ENE 2010

FECHA DE EWSION:
DICIEMBRE

TOTAL

7282
8425
582
S
208 w281
40,00 150,00 78000
12440 162,30 15778
0830 382.0 s.028.30
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