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Escuela de Ciencias de la Comunicacion 1411

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 13 de mayo de 2011
Dictamen aprobacion 49-11
Comisién de Tesis

Estudiante

Cesar Rafael Morales Garcia

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Garcia:

Para su conocimiento y efectos, me. permito transcribir lo acordado por la
Comisién de Tesis en el inciso 1.6 del punto: 1 del acta 06-2011 de sesion
celebrada el 13 de mayo de 2011 que literalmenté dtce“

1.6 Comision de Tesis. ac-uerda A) Aprobar al (la) estud.'ante Cesar Rafael Morales
Garcia, carné 200417387, el proyecto.. de tesis: LA !MPLEMENTACION DEL
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN’"TARJETAS DE CREDITO, PARA
PROGRAMAS DE F.’DELIZACION B) Nombrar como asg'or(a) a. Licenciado
Hugo Nery Bach. o

Asimismo, se le ret:omlenda tomar: en cons;deracmn el artlculo nimero 5 del
REGLAMENTO PARA LA REALIZACtON DE TESIS que Iltefalmente dice:

declda cambiar de tema o ‘tenga un ano de habérsele. aprobado el proyecto de
tesis y no haya concluido CQn Fa mvest[qac:lon ” (Io sub{ayado es propio).

= COOARIMAGION <
nOMZION

Copia: Comisién de Tesis ¥ Edificio M2,
AM/Eunice S. Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2418-8920

(502) 2443-9500 extension 1478

Telefax: (502) 2418-8910

www.comunicacion.usac.edu.gt



Escuela de Ciencias de la Comunicacion ok

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 18 de julio de 2011
_ Comité Revisor/ NR
/ Ref. CT-Akmg 41-2011

~ Estudiante
Cesar Rafael Morales Garcia
Carné 200417387
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12.

Estimado(a) estudiante Morales:

De manera atenta nos dirigimos a usted para informarle que esta comisién nombro
al COMITE REVISOR DE TESIS para:. revisar y dictaminar sobre su tesis: LA
IMPLEMENTACION DEL CICLO" DE VIDA DEL PR@DUCTO EN TARJETAS DE
CREDITO PARA PROGRAMAS DE FIDELIZACION -----

chho comité debe rendn' su dlctamen enun plazo no- mayor de 15 dias calendario
¢ profesionales:

Lic Hugo Nery ﬁach premdente( ) .
w-Ing.  Rodolfo Molina, revisor(a). '
“Licda. Sylvia Paniagua, revisor(a).

_ Atentamente; -

| m;v ENSENAD A TQDQS

W

Mérida >
ra Comisién de Tesis

M.A. Gustavo Bracimonte Cerén
Director ECC

Copia: comité revisor. Adjunto fotocopia del informe final de tesis y boleta de evaluacion respectiva.
Larissa Melgar
archivo.
‘AM/GB/Eunice S.
Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2418-8920
(502) 2443-9500 extensidn 1478
Telefax: (502) 2418-8910
www.comunicacion.usac.edu.gt
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Autorizacion informe final de tesis por Terna Revisora
Guatemala, de 2011

M.A.

Aracelly Mérida,

Coordinadora

Comision de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacidn,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida

Atentamente informamos a.ustedes que el (la) estudiante: Cesar Rafael Morales Garcia.

Carné 200417387. Ha realizado las correcciones y recomendaciones a su TESIS, cuyo titulo es
LA IMPLEMENTACION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN TARJETAS DE CREDITO
PARA PROGRAMAS DE FIDELIZACION. '

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda continuar con el

tramite correspondiente.

“ID Y ENSENAD ATODOS”

LicfHugo Nery Bach




474-11
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 09 de septiembre de 2011
Tribunal Examinador de Tesis/N.R.
Ref. CT-Akmg- No. 57-2011

Estudiante

Cesar Rafael Morales Garcia

Carné 200417387

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Morales

Por este medio ie informamos que se ha nombrado al tribunal examinador para
que evalle su trabajo de investigacién con el titulo: LA IMPLENTACION DEL CICLO DE
VIDA DEL PRODUCTO EN TA 'JETAS DE CREDETO PARA PROGRAMAS DE
FIDELIZACION, siendo ellos 4

Lic: ':*l_'*?'Hugo Nery Bach, pre3|dente( )

Ing." * Rodolfo Molina, revisor(a). ’

Licda. Sylvia. de. Pamagua Fevisor{a)... .

Lic.  Gustavo Moran, exammador(a)
~Ing. Sergio Gatica, exammador(a)
e Mano Campos suplente

Por lo anterior;: apreclaremos se. presente a la Secretana del EdIfICIO M-2 para que
se le informe de su fecha de examen privado ol .

Deseéandole exno' esta fase de su formamon acaden '“Qa? nos susciibirnos.

| Atentaments,

M.A. Gustave A, Brdcamonte C.
Director ECC

Copia: Larissa Melgar
Archivo
AM/IEunice S.

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2418-8%20

(502) 2443-9500 extension 1478
Telefax: (502} 2418-8910
www.comunicacion.usac.edu.gt



o B o 078-12
Escuela de Ciencias de la Comunicacién

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 06 de marzo de 2012
Orden de Impresion/NR
Ref. CT-Akmg- No. 02-2012

Estudiante

César Rafael Morales Garcia

Carné 200417387

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Morales:

Nos complace informarle que con base a la autorizacion de informe final de
tesis por asesor, con el titulo LA IMPLEMENTACION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO EN TARJETAS DE CREDITO, PARA PROGRAMAS DE
FIDELIZACION, se emite la orden de impresién

Apreciaremos que diez ejemplares impresos sean entregados en la Secretaria
General de esta unidad académica ubicada en el 2° nivel del Edificio M-2. Seis
ejemplares y dos cd's en formato PDF, en la Biblioteca Flavio Herrera y dos ejemplares vy
un cd en formato PDF en la Biblioteca central de esta universidad.

Es para nosotros un orgullo contar con un profesional como usted, egresado de
esta Escuela, que cuenta con todas la calidades para desenvolverse en cualquier
empresa en beneficic de Guatemala, por lo gue le deseamos toda clase de éxitos en su
vida.

Atentamente,

ID'Y ENSENAD A TODOS

S COCHDIMACION
SO

Copia: archivo
AM/JESCH/Eunice S.

2 Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2476-9926
(502} 2443-9500 extension 1478
Fax: (502) 2476-9938

www. comunicacianusac. cam.at
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Unicamente el autor
Es responsable del contenido
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INTRODUCCION

En la actualidad, las compafiias a nivel mundial se esfuerzan por focalizar el target
al cual apuntan a conocer las necesidades y exigencias de sus consumidores
antes que éstas se produzcan, con el fin de mantener la lealtad de los mismos e

incrementar las ganancias.

La construccion de una relacion mas permanente y gratificante con los clientes es
una de las premisas fundamentales de cualquier empresa en la actualidad, ya sea
gue esta relacion se construya a través de la implementacion de un programa
basado en la suma de puntos, o de un programa de comunicacién basado en el

Marketing.

Este escenario describe una férmula de marketing relacional que se dirige a los
clientes en términos de segmentos o poblaciones. Los consumidores son
analizados y segmentados en términos de sus comportamientos, ciclos de vida y

aspectos demograficos, y son tratados en funcion de estas caracteristicas.

Algunas empresas desarrollan mas esta formula de marketing relacional e
incorporan mecanismos de tracking mas amplios. Tales dispositivos les permiten a
las compafias que los utilizan predecir mejor los gustos y necesidades de sus
clientes y, por lo tanto, les brinda la posibilidad de ofrecer productos y servicios
aun antes que surjan las necesidades. Este escenario de marketing relacional es
llamado Marketing, y existe bajo una serie de circunstancias que permiten que el

aprendizaje mutuo ocurra.



CAPITULO |
1. MARCO CONCEPTUAL
1.1 ANTECEDENTES Y CARACTERISTICAS GENERALES

La presente investigacion gira sobre las oportunidades que presenta un producto
bancario tan atractivo para poder mercadearlo como es la tarjeta de crédito, y son
pocas las investigaciones que han incursionado en estudiar el negocio, desde el
punto de vista de la fidelidad y el impacto que ésta ejerce creando consumismo; y
de igual modo el ciclo de vida del tarjetahabiente. Relacionado con este tema son
pocos los libros y tesis que se pueden encontrar en las bibliotecas de las
universidades de la capital entre las que se pueden mencionar: Chang Chew,
Carlos René “Aspectos Basicos de las empresas que se dedican al servicio de las
tarjetas de crédito y su dictamen desde el punto de vista del contador publico y
auditor independiente”; Monteros Portillo, José Fernando “El desarrollo del dinero
electronico en Guatemala y sus implicaciones en la politica Monetaria”; el libro de
Collins, Maria Antonieta “En el nombre de comprar, firmar... y no llorar: cuando me
libre de mi adiccion a las tarjetas de crédito”; Los anteriores documentos tratan
sobre la realidad de la tarjeta de Crédito en Guatemala, pero ninguna toca a fondo
el tema de la fidelizacién enfocada al ciclo de vida del producto implementandolo
al tarjetahabiente desde una perspectiva diferente, para la creacién de programas

de fidelizacion que orienten al cliente al consumo.

Las motivaciones del presente trabajo van mas alla de las académicas, ya que
estar inmerso en el mercado de tarjetas de crédito ofrece oportunidades increibles
de conocer el mundo de los negocios desde la perspectiva mercadologica y

comunicacional.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad el ciclo de vida determina el comportamiento de un producto en el

mercado, esta herramienta se hace indispensable en nuestros dias para la



implementacion de estrategias propicias, para conservar la fidelidad. El correcto
uso de este proceso llevara al producto a ubicarse en un &mbito de oportunidades
aprovechables para la generacion de utilidades. La tarjeta de crédito y el usuario
de la misma son el blanco perfecto para el aprovechamiento de esta herramienta,
no solo para determinar oportunidades en el mercado, sino su aplicacion en el

ciclo de vida que tiene el usuario dentro del uso de este producto.

Las instituciones bancarias tienen el desafio de innovar sus estrategias a manera
de amarrar a los clientes en el uso frecuente de tarjeta de crédito, creando
relaciones a largo plazo e identificando la importancia de un programa de fidelidad
tomando en cuenta otros aspectos como el servicio, comunicacion efectiva y la
publicidad, consolidando de esa manera un producto atractivo para el mercado en

crecimiento.

Por lo mencionado anteriormente, surge la siguiente interrogante: ¢ Como el ciclo
de vida del producto ejerce influencia en los programas de fidelizacion de tarjeta

de crédito como creador de habitos de consumo?

1.3 JUSTIFICACION

El estudio del ciclo de vida, fidelizacién, consumo y su aplicacién a la actividad
generadora de compra por medio de Tarjeta de Crédito, constituye un reto para
las empresas emisoras de establecer como premisa principal para todas las partes
inmersas en este proceso el deseo incesante de deleitar al cliente, ir mas alla de
sus expectativas, con lo que podra mantenerse una relacién comercial estable y
de interaccion, desarrollando asi nuevas relaciones con aquellos que no tengan el
mas minimo deseo de buscar otras opciones en otra parte. El papel fundamental
de la comunicacion es la relacién aplicable a este proceso desde sus diferentes
formas, modelos y formas de presentacién al consumidor. El costo de este estudio
no es elevado si se toma en cuenta la serie de aspectos que seran abordados,

dentro de la situacion actual del mercado de tarjetas de crédito y la creacion de un



documento con valor para futuras generaciones de estudiantes, profesionales del

marketing, negocios, y la sociedad Guatemalteca en general.

1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1 ALCANCES
De tiempo: Estudio comparativo de comportamiento y aceptacion durante el
segundo semestre del afio 2010, Clientes Banco Emisor 1 Vrs. Banco Emisor 2.

(Producto Tarjeta de Crédito).

Alcance Especifico: Determinar el impacto que se ejerce sobre el solicitante en
términos de promocion, publicidad y formas de comunicacién para presentar los

beneficios como accion generadora de fidelidad y hibitos de consumo.

1.4.2 LIMITES
e Limitacion geogréfica: El Municipio del departamento de Guatemala.

e Limitacién temporal: a partir del mes de abril a septiembre de 2011.

1.5 HISTORIA DE LAS TARJETAS DE CREDITO

La tarjeta de crédito es el ultimo eslabon de la cadena que comenz6 con el
trueque de metales preciosos, dinero, billetes, cheques, letras, transferencias,
ordenes bancarias, etc. Se ha convertido en estos Ultimos tiempos, en los paises
desarrollados, en el medio habitual de pago tanto nacional como a nivel

internacional®.

El surgimiento de la tarjeta de crédito estd vinculado al desarrollo de las
actividades mercantiles, al auge de la sociedad de consumo y a la contratacion en

masa.

! Silva Cueva, José Luis. Origen de la Tarjeta de Crédito. 2003, pagina 2.
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Asimismo, como medio destinado a evitar la movilizacién del dinero en efectivo y a
simplificar las actividades de los consumidores, nace como un instrumento cuya
presentacion permite aplazar obligaciones de pago en determinadas
transacciones. La exhibicion de la tarjeta acreditara a su titular para disponer de
bienes o servicios sin entrega inmediata de dinero en efectivo. Se realiza asi, en
sentido econdmico, una funcion similar a la que efectué desde hace siglos la carta
orden de crédito, para la entrega de dinero o de determinados bienes al designado

en la mismaZ.

1.5.1 ORIGENES

En teoria la idea de la tarjeta de crédito ya existia, debido a que en el afio 1888, el
Abogado y Escritor Edward Bellamy en su libro “Looking Backward”, utilizé por
primera vez el término “tarjeta de crédito”, en el que se preveia que toda persona
adquiriera un documento, emitido por el Gobierno, el cual serviria para cancelar

todos los bienes y servicios necesarios®.

Los primeros antecedentes de la tarjeta de crédito actual se remontan a 1914, en
Estados Unidos, cuando la General Petroleum Corporation of California (que
posteriormente se convirti6 en Mobil Oil) emitié una tarjeta de crédito destinada a
sus empleados y a sus clientes seleccionados. En esa misma fecha la Western
Union, cadenas de hoteles y grandes almacenes (Macy’s, Bloomingdale’s vy
Sears) emitieron tarjetas de crédito al consumidor, particularmente a sus clientes

preferenciales”.

En 1915, la compafia telegrafica emitié unas tarjetas destinadas a identificar a sus
principales clientes y autenticar sus telegramas. Su utilizacion en Estados Unidos
tomé mayor auge a mediados de la década de los afios veinte, empleandose
primero por varias cadenas de hoteles para identificar a clientes preferentes en

cualquier punto del pais y para pagar sus cuentas, sin necesidad de hacer efectivo

? Ibid.
* Ibid.
* Rodriguez, Bethania. Origen y evolucion histérica de las Tarjetas de Crédito. 2002, pagina 1.

5



pago alguno, en moneda de curso legal, sino simplemente conformando las
estadias o consumos, que eran liquidados a posteriori por las oficinas centrales

del empresario®.

A finales de la Primera Guerra Mundial, durante la crisis de 1929, su empleo
desciende, originada por la restriccién crediticia y el aumento de la morosidad
ocasionados por el desplome de la Bolsa de Valores de Nueva York, el martes
negro de octubre de ese afio (Crisis del 29). Sin embargo, a partir de 1932 con la
nueva era presidencial marcada por Franklin D. Roosevelt, se relanzan las tarjetas
como un instrumento de promocién de las ventas empresariales, y en 1936 se
inicia su extensiéon a otro tipo de emisores como las compafias aéreas y las de

ferrocarriles®.

De nuevo decae su uso, a causa de la Segunda Guerra Mundial. Las tarjetas
llegan casi a desaparecer debido a la enorme limitacion del acceso al crédito
durante la economia de guerra y como consecuencia de las medidas restrictivas
adoptadas por el gobierno de Estados Unidos. (El Federal Reserve Board expide
el Reglamento W, que restringe el uso de tarjetas de crédito hasta la finalizacién

de la contienda)’.

Hasta ese momento s considera que se encuentra en el primer peldafio de la
etapa evolutiva de la tarjeta de crédito, donde es utilizada Unicamente en el
mercado estadounidense y practicamente desconocida fuera de los Estados
Unidos; tenia un simple caracter bilateral, mediando entre el empresario que
vendia bienes o prestaba servicios, el cual facilitaba también la financiacién, y el

cliente consumidor de los mismos®.

® Silva Cueva, Ob. Cit. pagina 3.
6 1Ls
Ibid.
" Ibid.
¢ Ibid.



El cliente abonaba mensualmente el importe de la liquidaciéon o bien satisfacia
unas cuotas periddicas preestablecidas. No se le reabria el crédito hasta que
acabara de pagar lo debido. Sin embargo, algunas compafias americanas
hicieron ya entonces, algunos intentos de crédito rotativo (revolving credit),
consistente en abrir un crédito al usuario fijandole un limite proporcional a sus
recursos. El titular de la tarjeta efectia toda clase de operaciones con ella y a fin
de mes recibe la factura detallada que puede pagar integramente, en cuyo caso
sigue disponiendo del crédito inicial, o paga so6lo en parte (generalmente un
porcentaje de la deuda), disminuyendo entonces su crédito para el siguiente
periodo. En la actualidad el avance de los sistemas electronicos permite la

rotacion practicamente a diario®.

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

ya cuentan con las caracteristicas esenciales por las que hoy se las reconoce™.

La idea se concret6 entre los grupos sociales con poder econdmico, hombres de
negocios, viajeros acomodados, industriales, banqueros, etc., que constantemente
tenian que trasladarse de una ciudad a otra o al extranjero, haciendo uso al
principio de los cheques de viajero y cartas de recomendacion de los bancos con
las cuales se respaldo tal crédito. Surgio asi la idea referente a que una agencia
central asumiera la funcion de concesion de dicho crédito. Con lo anterior, las
personas se ahorrarian el esfuerzo de establecerlo en cada lugar al que fueran,
pues ya habia una agencia que los respaldaria totalmente y diera la garantia

necesaria a cualquier acreedor.

® Ibid.
10 1hid.



Pero sélo fue hasta 1950 cuando se inicia la era moderna de las tarjetas de
crédito. Cierta noche de ese afo, en Nueva York, dos jovenes abogados llamados
Frank McNamara y Ralph Schneider cenaban apaciblemente en un elegante
restaurante de la ciudad y llegado el momento de pagar, ambos se dieron cuenta
de que habian olvidado sus respectivas billeteras. Firmando una declaracion, se
comprometieron a pagar la cuenta algunos dias después. El episodio habria
terminado alli, sin otras consecuencias, de no haber sido por el espiritu de los dos
abogados, quienes tuvieron la suficiente habilidad para ver en su problema el
origen de un lucrativo negocio. Poco tiempo después crearon un club que reunia a
personas que acostumbraban frecuentar restaurantes y que permitia a sus
miembros, mediante la presentacion de una credencial, efectuar los pagos a
través de una factura bancaria. Era el embrion de las tarjetas de crédito actuales:
Dinner’'s Club, la primera tarjeta de crédito que fue aceptada por una variedad de
comercios. Esta idea es seguida rapidamente por otras instituciones, originando
que en 1951 el Franklin National Bank de Long Island, Nueva York, emiti6 una
tarjeta que fue aceptada por los comercios locales y poco después alrededor de
100 bancos. Sin embargo, como éstas sdélo funcionaban para un &area de la banca
local, muy pocas podian generar suficientes ganancias y en vista de las pérdidas

millonarias, muchos desaparecieron con la misma rapidez con que surgieron'**2,

A principios de la década de los afios sesenta se puede observar como en
Estados Unidos son emisores de tarjetas de crédito las principales cadenas de
almacenes de venta al por menor (entre ellas la Sears Card), la Asociacion de
Lineas Aéreas y la A. T.&T. (principal compafiia de teléfonos), la cadena de hoteles

Hilton, etc.

Se desarrollaron paralelamente dos sistemas de tarjetas de crédito en los Estados
Unidos. El primero consistente en las tarjetas de los grandes almacenes y tiendas
de departamentos, cuyo procedimiento es el mas sencillo y sin mayores variantes

por las empresas que hacen uso de él. El segundo sistema se establecid con

1 Rodriguez, Ob. Cit. pagina 1.
12 Silva Cueva, Ob. Cit. pagina 4.



Dinner's Club como una empresa especializada en la emisién de tarjetas de
crédito. De esta manera surgio la calidad del vendedor y otorgante del crédito

como dos personas totalmente distintas.

Durante los afios 60 se ofrecieron nuevas modalidades de pago diferidos en los
saldos a pagar, lo que ofrecidé ingresos adicionales y mayor rentabilidad a los
bancos, los cuales unidos en asociaciones o mediante convenios en todo el
territorio norteamericano pudieron expedir tarjetas de crédito comun, creando un
sistema de caracter nacional, de donde surgieron las que hoy son grandes firmas
de tarjetas que operan bajo los nombres de Mastercard Internacional y Visa

Internacional®.

En otros paises del mundo han sido lanzados nuevos programas de tarjetas,
manejados siempre por bancos o por asociaciones de instituciones financieras,

creando asi sistemas mundiales de tarjetas bancarias de crédito.

La creacion de la tarjeta bancaria de crédito actual constituye una simplificacion en
la cadena evolutiva del intercambio de valores. Ademéas de que cumple con las
tres funciones principales de una intermediacién financiera, ya que transfiere
fondos, es un instrumento de crédito y bajo los aspectos de seguridad contribuye a

llenar la funcién de custodia de valores®*.

También es un hecho que debido al avance tecnoldgico y al crecimiento del
mercado, las tarjetas de crédito han dejado de ser un instrumento clasista para
introducirse en el mercado de las masas, lo que ha creado un aumento en las

operaciones transnacionales comerciales a nivel mundial.

3 Rodriguez, Ob. Cit. pagina 2.
4 Ibid.



1.5.2 PRESENCIA DE LA TARJETA DE CREDITO EN GUATEMALA

La primera tarjeta en Guatemala surgio en los afios 1960 — 1961 con la empresa
Instacredit, siendo esta la primera en el mercado guatemalteco, la cual dio origen
a la empresa Cuentas, Sociedad Anodnima, fundada con capital nacional. Al
principio los consumidores no se acostumbraron a este tipo de transaccion, siendo
entonces un negocio muy dificil. La tarjeta local en Cuentas, S.A., nacid con el
objetivo principal de desvirtuar el descuento de las “Tarjetas de Sueldos”, con que

en esa época se pagaba a los empleados del gobierno.

En 1963 aparecié en Guatemala la tarjeta de crédito Dinner’s Club, en calidad de
representacion y pertenecio al territorio de las oficinas regionales de México. La
representacion de dicha tarjeta de 1963 a 1968 la tuvo el sefior Rafael
Santisteban. En 1973, Guatemala pas6 a formar parte de la oficina regional de

Panama, quien tomo a su cargo el territorio de Centro América.

A partir de noviembre de 1975 se constituy0 la Sociedad Tacre de Guatemala,
Sociedad Andénima, con el objeto de actuar como concesionaria exclusiva para

operar en Guatemala la tarjeta Dinner’s Club.

En Guatemala la empresa Credomatic inici6 sus operaciones en 1976 con la
Master Card y posteriormente con VISA, compartiendo en la actualidad éstos
nombres con instituciones como Bicredit, Multicredit, Conticredit, Aval Card y
Banco Uno, entre otros. Credomatic posee la franquicia exclusiva de Master Card

para Guatemala.

La tarjeta de Cuentas S.A. desaparecio en el mes de octubre de 1994. Una de las
razones fue la fuerte competencia de las representaciones de tarjetas
internacionales en el pais. Cuentas, S.A. no logré6 acoplarse con estas

representaciones extranjeras y dejé de aceptarse su tarjeta en junio de 1992. En
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esta fecha tenia 450 establecimientos afiliados, los cuales eran atendidos en la
empresa por un grupo de catorce personas.

Luego surgieron una serie de tarjetas emitidas por entidades bancarias, entre las
cuales se pueden mencionar, Multicredit — Visa en 1983, Bicredit — Visa en 1984,
Banco de Occidente en 1987, Aval Card — Visa en 1990, Conticredit — Visa Banco

Continental en 1991, Esso Banco Uno — Visa en 1995 y sigue evolucionando.

En Guatemala existen dieciséis emisores de tarjetas de crédito y durante los
altimos cuatro afios el numero de tales documentos circulando ha crecido a una
tasa promedio cercana al veinte por ciento, por lo que se estima que actualmente

hay aproximadamente 500 mil tarjetas emitidas en el mercado local.

Hasta el afio 2001, el uso de las tarjetas de crédito en Guatemala aumentd a un
consumo de casi cinco mil millones de quetzales, segun un estudio del Centro de
Investigaciones Econdmicas Nacionales, CIEN. En el documento, titulado “Analisis
del Efecto de la Intervencion de las Tasas de Interés por parte del Estado en el
Mercado de Tarjetas de Crédito”, se sefiala que en el pais el uso de dichas
tarjetas ha aumentado durante los Ultimos afios, de cuenta que de un mil
setecientos millones de quetzales que se consumian con tales documentos en
1997, para 2001 habian aumentado a los casi cinco mil millones antes
mencionados. Por medio de las tarjetas de crédito, afiade, se consume
aproximadamente el siete por ciento del consumo total del pais, de manera que,
por sus caracteristicas formales, esto implica una recaudacién garantizada de casi

veinte por ciento del Impuesto al Valor Agregado -IVA-, doméstico.

Segun el articulo tres del hecho generador, numeral dos “La prestacién de
servicios en el territorio nacional”. Los intereses por servicio, deben ser grabados
con el porcentaje correspondiente vigente. EI emisor debe emitir factura por la
totalidad de los intereses cobrados en el estado de cuenta del cliente, de acuerdo
al articulo cincuenta y dos de la Ley del Impuesto al Valor Agregado.

11



1.6 ENTIDADES BANCARIAS

Desde el punto de vista econdémico, al referirse a una entidad bancaria se hace
mencion a los establecimientos que se encargan de concretar y regular las
operaciones de crédito. En Derecho constituyen generalmente sociedades
anonimas dedicadas a realizar las multiples operaciones comerciales originadas
por el dinero y los titulos que lo representan, considerados como mercancias.

Configuran por lo tanto, entidades mercantiles que comercian con el dinero™.

La funcion principal de una entidad bancaria es “actuar como intermediario del
crédito, centralizado primero de los capitales dispersos que se encuentran
disponibles y redistribuyéndolos luego en operaciones de crédito, a favor de

quienes requieren del auxilio del capital para producir’*®.

Con frecuencia el concepto de entidad bancaria o banco es confundido con el de
banca, este ultimo hace relacién a la actividad y no al ente o empresa que la
realiza; Guillermo Cabanellas indica que banca “Es el comercio que consiste en
operaciones de giro, cambio y descuento, en llevar cuentas corriente, abrir
créditos, admitir depositos y hacer préstamos de valores o dinero, comprar y
vender efectos publicos y practicar cobros, pagos y otras operaciones por cuenta

ajena™’.

1.7 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS DE GUATEMALA

La Superintendencia de Bancos es un 6rgano de banca central, eminentemente
técnico, que actua bajo la direccion general de la Junta Monetaria y ejerce la
vigilancia e inspeccion del Banco de Guatemala, bancos, sociedades financieras,

entidades de seguros, afianzadoras, almacenes generales de depdsito, casas de

15 Cabanellas, Guillermo. Diccionario enciclopédico de derecho usual. 1979, pagina 254.
16 e6n Ledn, Rodolfo. Naturaleza de la intermediacién en el mercado de dinero. 1986, pagina 500.
17 Cabanellas, Ob. Cit. pagina 254.
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cambio, grupos financieros y empresas controladoras de grupos financieros y las
demas entidades que otras leyes dispongan*®.

La Superintendencia de Bancos tiene plena capacidad para adquirir derechos y
contraer obligaciones, goza de la independencia funcional necesaria para el
cumplimiento de sus fines, y para velar porque las personas sujetas a su vigilancia
e inspeccion cumplan con sus obligaciones legales y observen las disposiciones

normativas aplicables en cuanto a liquidez, solvencia y solidez patrimonial.
1.8 TARJETAS DE CREDITO

La mayoria de nosotros cuando decimos tarjeta de crédito enseguida visualizamos
0 nos hacemos la idea de una tarjeta de plastico con banda magnética que nos
permite acceder a la posibilidad, de “comprar sin pagar”, esto es, diferir el pago de

lo que compramos para el mes siguiente, e inclusive méas tiempo™.

Materialmente la tarjeta de crédito consiste en una pieza de plastico, cuyas
dimensiones y caracteristicas generales han adquirido absoluta uniformidad por
virtualidad del uso y de la necesidad técnica. Contiene las identificaciones de la
entidad emisora y del afiliado autorizado para emplearla, asi como el periodo
temporal durante el cual ese instrumento mantendra su vigencia. Suele contener
también la firma del portador legitimo y un sector con asientos electrénicos

perceptibles mediante instrumentos adecuados®.

Obviamente una tarjeta de crédito es algo mas que una tarjeta de plastico e
implica un juego de relaciones juridicas y de conceptos que hay que analizar
concienzudamente. Segun el diccionario juridico de Manuel Osorio una tarjeta de

credito es una “Tarjeta emitida por un banco u otra entidad financiera que autoriza

8 ey de Supervisién Financiera, Decreto 18-2002 del Congreso de la Republica Guatemala - Libreria
Juridica. pagina 2.

19 Fertanes, Juan. Tarjeta de Crédito, elementos de derecho comercial. 2000, pagina 1.

2 |bid. pagina 2.
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a la persona a cuyo favor es emitida a efectuar pagos, en los negocios adheridos

al sistema, mediante su firma y la exhibicion de tal tarjeta.....

?! Ibid. pagina 1.
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CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1 MARKETING

“El marketing es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros”?.

El marketing es el resultado de las interacciones de intercambio dadas en el
mercado, con el objetivo de lograr la satisfaccion de los consumidores, mediante la
saciedad de sus necesidades, deseos y exigencias. La generacion de ventas en

consecuencia de un marketing eficaz y no la razén de su implementacion.

El marketing se apoya en tres conceptos basicos: necesidades, deseos y
demanda. El primero consiste en un estado de carencia, indiferentemente a la
naturaleza de la afeccion, responde a “cosas basicas que la gente requiere para
sobrevivir'?®; “los deseos son la forma que adopta una necesidad humana
moldeada por la cultura y la personalidad del individuo; y el tercero, la demanda,

es cuando los deseos pueden apoyarse en capacidad de compra”?.

La satisfaccion del cliente no depende de la cantidad de caracteristicas que un
bien pueda tener, ni en la exclusividad o privilegios que ofrece el mismo, sino en la
medida que las funciones del bien se adapten a las necesidades, y ademas logre
una superacion de expectativas, considerando que ‘las expectativas son los
puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a poco a través de sus
experiencias con otros productos y servicios”?. La superacion de las expectativas
tendra como resultado un valor adicional que el consumidor percibira, retendra y

apreciara, ya que estaba por encima de su deseo. La satisfaccion también esta

22 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing. 2003, pagina 5.

2 Kotler, Philip. Direccién de Marketing. 2001, pagina 11.

 Kolter y Armstrong, Ob. Cit. pagina 5.

% Zeithaml, Valeria A. y Bitner, Mary Jo. Marketing de Servicios, un enfoque de integracion del cliente a la
empresa. 2002, pagina 32.
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ligada a la calidad del bien, y ésta la determina el cliente al observar ausencia de

defectos y correspondencia con sus deseos.

FIGURA 1
CONCEPTOS CENTRALES DEL MARKETING

Fuente: Elaboracion propia.

Otros conceptos que deben ser considerados en el desarrollo del marketing,

debido a que forman una parte sustancial para su correcta planificacion son:

2.1.1 CONCEPTO DE MARKETING

o Estrategia: “es la determinacion de propésitos y objetivos basicos en un corto,

mediano o largo plazo de una empresa, asi como la adopcién de los cursos de

accion y de la asignacién de recursos necesarios para cumplirlas efectivamente”?®.

% Koontz, Harold y Weihrich, Heiz. Administracién, Una Perspectiva Global. 1998, pagina 130.
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e Planificacién estratégica: “es el proceso gerencial de crear y mantener una
congruencia viable entre los objetivos, habilidades y recursos de la organizacion y
sus cambiantes oportunidades de mercado. El proposito de la planificacion
estratégica es moldear los negocios y productos de la empresa de modo que

produzcan mayores utilidades y crecimiento”’.

e Objetivos: “son los fines que se persiguen por medio de una actividad de una u
otra indole”®®. Sin embargo, en el establecimiento de los mismos debe observarse
que cumpla con ciertas caracteristicas fundamentales: deben ser especificos,

mensurables, alcanzables, orientados a resultados y limitados en el tiempo.

e Tacticas: “son los planes de accion para la ejecucién de las estrategias”. Sin

tacticas no es posible el alcance de ningun objetivo.

e Politica: “consisten en enunciados o criterios generales que orientan o
encauzan el pensamiento en la toma de decisiones”°. En no pocas ocasiones el
término se confunden con “regla”; no obstante, la politica tiene como propdsito
brindar parametros de decision y pueden ser aplicadas en cada una de las areas

organizacionales.

2.1.2 EL MERCADO

“El mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio”'; el resultado del mismo es la interaccién de consumidores y
oferentes de productos y/o servicios. El tamafio del mercado esta determinado por
la cantidad de personas dispuestas a satisfacer una necesidad y los recursos con

que cuentan para realizar un intercambio. Dada la amplitud de estas

2 Kolter, Ob. Cit. pagina 64.

%8 Koontz y Weinrich, Ob. Cit. pagina 129.
2 |bid. pagina 164.

% |bid. pagina130.

3! Kolter y Armstrong, Ob. Cit. pagina 14.
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caracteristicas es posible segmentar un mercado en grupos de consumidores que
podrian requerir estrategias de marketing distintas; por lo tanto, los oferentes de

productos y/o servicios tienen dos estrategias claves, las cuales son:

Seleccionar un mercado objetivo: “es un proceso por el cual se evalua qué tan
atractivo es cada segmento de mercado, para escoger el o los segmentos en los
que se ingresara”®?. El mercado objetivo es precisamente el segmento de mercado
al cual la empresa orientara cada una de sus estrategias mercadolégicas, con el

fin de obtener los mejores beneficios del mismo.

Posicionamiento en el mercado: “hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las

mentes de los consumidores meta”.

Un segmento de mercado es el grupo de clientes con una o varias caracteristicas
homogéneas; los cuales buscan constantemente la satisfaccion de sus
necesidades a través de la adquisicion de productos y servicios. En la
segmentacion de mercados debe tomarse en cuenta el grado de certeza que éste
pueda proporcionar al brindar la estimacibn de un numero aproximado de
personas demandantes, factor que incidird en el establecimiento de planes de
accion concretos con los cuales pueda lograrse un acercamiento con los

consumidores y crear una relacion comercial favorable.

Una vez que una empresa tenga un posicionamiento en el mercado, sus esfuerzos
mercadoldgicos estardn orientados satisfacer las necesidades de su mercado
objetivo, y, por lo tanto, buscar un mantenimiento de esa posicién que le permita la
continuidad de sus operaciones comerciales. No obstante, el mantenimiento en el
mercado no es suficiente para una empresa, considerando las latentes amenazas
externas, y por lo tanto es necesaria la utilizacién de estrategias de desarrollo y

crecimiento, las cuales son:

%2 |bid. pagina 61.
% Ibid. pagina 62.
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a. Penetracion en el mercado: no es mas que el aumento en ventas de los
productos con que cuenta actualmente una empresa, sin hacer modificaciones
importantes en ellos y dirigidos siempre al mismo segmento de mercado que

atiende. El objetivo es lograr mayor participacion.

b. Desarrollo de mercado: “estrategia de crecimiento de una empresa que busca
identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para sus productos

actiiales™.

c. Desarrollo de producto: esta estrategia busca un crecimiento a partir de la
creacion de nuevos productos o la modificacion de los ya existentes; lanzandolos
a su segmento de mercado bajo la imagen de marca que la empresa ha logrado

posicionar.

d. Diversificacion: “es la busqueda de buenas oportunidades fuera de los negocios
actuales de la empresa y fuera de los segmentos de mercado que actualmente

atiende”.

2.1.3 MEZCLA DE MARKETING

El marketing se apoya en una herramienta basica llamada: Mezcla de Marketing,
la cual se define como “un conjunto de herramientas tacticas y controlables que la
empresa combina para producir el resultado que desea en el mercado objetivo”®.

Esta integrada por los siguientes elementos:

a. Producto: “es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen
una necesidad determinada; esto quiere decir que el producto es la integracion de

una serie de satisfactores visuales combinados con elementos de satisfaccion que

% Ibid. pagina 56.
% Kolter, Ob. Cit. pagina 75.
% Kotler, Philip, Bloom, Paul y Hayes, Thomas. EI Marketing de Servicios Profesionales. 2004, pagina 24.
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no son claramente perceptibles, pero en conjunto dan al consumidor la sensacion

de satisfaccién a sus necesidades y/o deseos™’.

Dado que los productos responden a la satisfaccion de las necesidades por medio
de la saciedad de los deseos, y debido a que estos tienen una relacion reciproca
con la cultura y otros aspectos circunstanciales que modifican en mayor o menor
medida la actitud de compra de los individuos, se origina un fenémeno
denominado Ciclo de vida del producto, el cual es “el curso de las ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas bien
definidas: desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y
decadencia”™®. Para cada una de estas etapas pueden generarse estrategias
congruentes, tratando de resaltar las caracteristicas del producto en aspectos
como marca, empaque, disefio y servicios de apoyo. Las empresas tienen que
concentrar sus esfuerzos en mantener un producto en el mercado siempre que
éste sea rentable y exista la posibilidad de orientarlo a nuevos segmentos de
mercado; es de considerar cada uno de los aspectos externos que inciden en el
declive en ventas, para tener una percepcion clara acerca de la tendencia de los

deseos de los consumidores.

b. Precio: “consiste en la cantidad de dinero que el cliente tiene que pagar para
obtener el producto, junto con todos los costes no financieros como el tiempo vy el
esfuerzo, entre otros™®. El precio generalmente esta definido por las leyes de la
oferta y la demanda, por lo que una empresa, de forma individual, dificilmente
puede manipular estos factores. Sin embargo, una empresa al momento de fijar un
precio de venta debe considerar variables como: “costos, teniendo en cuenta si
estos responden a una estacionalidad o procedimientos especiales; competencia,
tanto en lo que se refiere al numero de competidores como al tipo y su

participacion en el mercado; nivel de precio, respondiendo directamente al

¥ Ferndndez Valifias, Ricardo. Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia, Un Enfoque

Latinoamericano. 2004, pagina 52.
% Kolter y Armstrong, Ob. Cit. pagina 337.
% Kolter y otros, Ob. Cit. pagina 25.
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segmento de mercado que pretende alcanzar; caracteristicas de la demanda,
principalmente en lo que se refiere al grado de elasticidad de la misma; método
para fijar precios, relacionado con politicas de la empresa o el ramo industrial en el
cual se ubica; y, finalmente, estrategia de precio, que transmitird la imagen de

marca que la empresa desea que sus clientes perciban”.

c. Plaza: “todo lo que la organizacion hace para facilitar el acceso del cliente a sus
productos o servicios”!. Estos esfuerzos incluyen los canales de distribucion,
cobertura, emplazamientos, logistica, transporte y administracion de inventarios;
todo lo anterior tiene una repercusion directa tanto en la imagen del producto,

como en el precio de mercado.

d. Promocion: son el conjunto de estrategias utilizadas para destacar las
caracteristicas del producto y hacer que el consumidor lo conozca, adquiera,

prefiera y consuma.

“0 Fernéndez V., Ob. Cit. pagina 75.
* Kotler, y otros, Ob. Cit. pagina 25.
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FIGURA 2
MEZCLA DE MARKETING
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Fuente: Adaptado de Kotler, Philip, Paul Bloom y Thomas Hayes. El Marketing de Servicios

Profesionales, Primera Edicién, Barcelona Espafia 2004.

2.1.4 CLIENTE

Se entiende por cliente la persona o grupo de personas que obtienen los
productos y servicios ofertados en el mercado, actuando como consumidores
finales o intermedios. Sin embargo, derivado de un enfoque de calidad y cultura
empresarial, existen dos grupos de clientes:

a. Externos: “son todas las personas o negocios que compran bienes y servicios a
un oferente”?. Son la razén por la cual la organizacién se esfuerza y lucha por

llegar a ocupar un posicionamiento en el mercado.

“2 Zeitnaml y Bitner, Ob. Cit. pagina 93.
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b. Internos: “son los empleados de una organizacidon quienes, en su trabajo,
dependen de otros empleados de la misma organizacion para proveer

»43 En otras palabras, es el personal de la

internamente bienes y servicios
empresa en funcidén de las interrelaciones y dependencias laborales que se dan
para obtener la fluidez de los procesos. Cada persona dentro de la organizacion
es responsable de brindar un servicio a cada uno de sus compaiferos y de
acuerdo a la calidad de éste servicio, depende la eficiencia de cada una de los

eslabones dentro de los procedimientos.

2.1.5 IMPORTANCIA DE LA LOGISTICA

La logistica, también llamada distribucion fisica, es un término utilizado para
designar al conjunto de “tareas necesarias para planear, implementar y controlar el
flujo fisico de materiales, productos finales e informacion relacionada de los puntos
de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer las necesidades de los

clientes de manera rentable y eficiente”.

La logistica implica la administracion de la cadena de abasto que es el “manejo de
los flujos de valor agregado de materiales, de productos finales y de informacion
relacionada, entre los proveedores, la empresa, los revendedores y los usuarios
finales”*. Existen tres fases en la logistica: la logistica de entrada, que es donde
se desarrolla el abasto de materiales o consumibles con proveedores; la logistica
de salida, que es donde se transporta los productos de la empresa a sus
intermediaros y si estos no existieran, directamente al consumidor final; y la
logistica a la inversa, que es la fluidez de los productos o materiales

descompuestos en su caracter de devolucién.

“ Ibid.
* Kolter y Armstrong, Ob. Cit. pagina 419
** |bid., pagina 420.
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FIGURA 3
ADMINITRACION DE LA CADENA DE ABASTO
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Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson Prentice Hall.
México, 2003.

El flujo de materiales de una organizacion es de primordial importancia, ya que la
interrupcién en el abastecimiento genera un colapso en la produccién, asi como un
atraso en la distribucion incide negativamente en la percepcion de responsabilidad
y calidad de la empresa. Las organizaciones deben tomar decisiones acerca de la
cadena que integran y la necesidad de utilizar intermediarios para llegar al

consumidor final.

La logistica también incluye el almacenamiento y manejo de los productos. Las
tareas relacionadas con el control de inventario son basicas para satisfacer la
demanda y prever cualquier posible atraso o inconveniente. Los sistemas de
transporte pueden ser manejados por la empresa de manera eficiente dentro de
los contextos nacionales, no obstante, en cargas mayores que trascienden
fronteras territoriales, es necesaria la intervencion de compaiias especializadas
para obtener mejores resultados. Dichas decisiones afectan el precio del producto
final, y entre mayor sea el nimero de personas por las cuales la empresa debe
servirse para llegar a sus clientes, mayor sera el precio en el mercado del
producto, lo que resultaria en una debilidad para la organizacion, que arriesgaria

su competitividad en costos.
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2.1.6 LA CALIDAD EN LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS.
‘La calidad es la capacidad de un producto para desempenar sus funciones;
incluye la durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion, y otros atributos valiosos™®.

En relacion al proceso productivo “la calidad es la medicion de la frecuencia con la
cual el producto o servicio cumple con las especificaciones de disefio, ya que los
clientes desean productos o0 servicios que satisfagan sistematicamente las
especificaciones que han contratado, que han llegado a esperar o que han visto

en la publicidad™’.

La calidad tiene como eje principal la satisfaccion del cliente, por lo cual todas las
etapas del proceso productivo deben estar orientadas a éste postulado, desde el
disefio del producto hasta la cadena de distribucién. Muchas empresas establecen
la calidad como una filosofia organizacional conforme a la cual se esfuerzan en
cumplir con las especificaciones que los clientes demandan, el valor de los
productos, la garantia, conveniencia y superaciéon de las expectativas; hasta

convertir ésta caracteristica en un arma competitiva.

Para que una empresa logre la eficiencia en los controles de calidad debe
promover un cambio en el empleado, mediante un enfoque de cultura
organizacional orientada al servicio; esto presupone un mejor desempefo del
personal al tomar conciencia de su importancia en el papel como cliente y
proveedor interno. La participacion del recurso humano es crucial para la
administracion de la calidad, el cambio de los valores organizacionales, el fomento
del desarrollo individual, los premios e incentivos, y el trabajo en equipo son los

factores basicos que promueven la colaboracion del recurso humano.

*® Kolter y otros, Ob. Cit. pagina 287.
*" Krajewski, Lee J. y Ritzman, Larry P. Administracién de Operaciones, Estrategia y Anélisis. 2000, pagina
34.
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Con relacién a los controles que buscan la calidad en los procesos, estos se

dividen en:

e Controles preventivos: desarrollados con el objetivo de disminuir las fallas en
los procesos productivos, mediante la anticipacion de respuesta a situaciones
criticas, constante mantenimiento del sistema de produccion y flujo de informacién

permanente.

e Controles correctivos: por lo general es utilizado en forma conjunta con el
anterior y mide la capacidad de accion para solucionar desperfectos en los

procedimientos, asi como los medios para efectuarlos.

e Controles evaluativos: mide la cantidad de errores en cada etapa y periodo del
proceso con el objetivo de hacer relaciones especificas, de tal forma pueda
obtenerse informacion de retroalimentacion en un flujo constante. Este tipo de
controles estan especialmente disefiados para empresas cuyos procesos de
produccién no pueden interrumpirse una vez puesto en marcha por lo cual el uso

de estadisticas es la mejor herramienta para medir la calidad de la produccion.

Algunas empresas optan por reflejar la calidad en sus procesos y productos al
orientar sus esfuerzos de mejoramiento continuo para obtener certificaciones
externas como las normas ISO; el costo de las cuales es compensado al tener una

percepcion de calidad mucho mayor en clientes actuales y potenciales.
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FIGURA 4
CIRCUITO DE RETROALIMENTACION DEL CONTROL DE CALIDAD
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Fuente: Koontz, Harold y Heinz Weihrich. Administracién, Una Perspectiva Global, McGraw
Hill, México 1998.

2.1.7 LAMEZCLA PROMOCIONAL

El propésito de la promocién en el marketing es llevar informacién acerca del
producto o servicio al mercado objetivo, para que el consumidor tenga en cuenta
sus opciones de compra y cuente con mas elementos de decision. La anterior
afirmacion convierte a la promocion como una herramienta imprescindible del
marketing dado que es su aspecto visible al mercado. La promocion posee cinco
actividades fundamentales que comunmente se les atribuye el calificativo de

mezcla promocional:

a. Publicidad: herramienta que informa, persuade y/o recuerda los atributos de
un producto valiéndose de los distintos medios de comunicacién, generalmente

masivos.

b. Venta personal: esta actividad es una de las mas antiguas, consiste en
establecer un nexo comercial entre un vendedor y un comprador. El desarrollo
tecnolégico ha hecho que el contacto personal sea prescindible, consiguiéndose

manejar negociaciones a través de teléfono o internet. Sin embargo la
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planificacion, la administracion y la capacitacion de la fuerza de ventas, hacen de
esta herramienta una de las mas importantes, especialmente en empresas de

servicios.

c. Promocion de ventas: esta es una actividad que trata de convencer al
consumidor en la decisiobn de compra directamente en el punto de venta. En el

marketing existe el término merchandising para referirse a estas tacticas.

d. Relaciones publicas: todas las actividades mencionadas anteriormente versan
en el producto o servicio a comercializar; sin embargo las relaciones publicas
tienen un objetivo indirecto, tratan de apoyar los productos mediante acciones
corporativas cuyo fin es promover una imagen favorable para la organizacién ante
terceras personas. El apoyar eventos caritativos, patrocinar equipos deportivos,
participar en campafas humanitarias, etc., suelen ser algunas préacticas utilizadas

en este concepto.

FIGURA 5
LA MEZCLA PROMOCIONAL
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Fuente: Kotler, Philip. Direccion de Marketing. Pearson Prentice Hall, México, 2001

e. Marketing directo: es una actividad que busca un contacto con el consumidor

final de un producto como una estrategia dirigida, forma parte del marketing de

28



relaciones y tiene como objetivo tener una respuesta inmediata. “Aunque hay
muchas formas de marketing directo —telemarketing, correo directo, marketing en
linea y otras— todas comparten cuatro caracteristicas distintivas: no es publico, es

inmediato, personalizado e interactivo™®.

2.2 MERCADEO DE SERVICIOS BANCARIOS

Los procesos de decision en los bancos se orientan tradicionalmente a los criterios
de liquidez y rentabilidad. En el centro de los procesos de decision de los bancos
se encuentran, por lo tanto, la capacidad de supervivencia y el asegurar a largo
plazo la existencia del banco. Desde esta perspectiva, el concepto de marketing
empieza a ganar una relativa importancia bastante tarde en el campo del

management bancario.

“El marketing se entiende como un concepto empresarial basico en cuyo punto
central no se encuentra la empresa, sino el cliente y sus necesidades, lo cual
implica una configuracion sisteméatica y planificada del mercado, tanto por lo que
afecta a los mercados actuales como a los potenciales™®. El marketing posee
métodos especificos para el analisis, planificacién e implementacion y control, con
el objeto de alcanzar los correspondientes objetivos. Liquidez y rentabilidad se
convierten en objetivos parciales, que en definitiva solamente pueden ser
alcanzados cuando los bancos orientan las necesidades de sus clientes y, para
ello, tienen que realizar una configuracion sistematica del mercado, especialmente
por lo que afecta a los mercados potenciales y desarrollar los métodos

correspondientes para alcanzar sus objetivos.

El concepto de marketing exige de los bancos que se orienten cada vez de forma
mas acentuada hacia el exterior, al mercado y al entorno de los mercados. Esta

necesidad se encuentra relacionada con el desplazamiento de la posicion de

*8 Kolter & Armstrong, Ob. Cit. pagina 477.
* Meissner, Hans Gunther, La internacionalizacion de los bancos como problema de marketing. 1988. Pé4gina
4,
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poder en los mercados monetarios y crediticios. También en estos mercados se ha
producido un cambio de un mercado de vendedores a un mercado de
compradores que constituyen las condiciones de partida para las estrategias de

marketing.

“La competitividad entre los bancos es cada vez mayor, y con la realizacion del
mercado interior comunitario dentro de la Comunidad Europea a partir de 1992 se
acentuard, sin duda, esta competencia. Pero, al mismo tiempo, y, en paralelo, se
da una competencia creciente entre las diferentes instituciones existentes en el
sector financiero, entre Bancos y Cajas de Ahorros, Empresas de Seguros y
Empresas de Construccion de viviendas, y otras instituciones de la actividad

monetaria y crediticia”®.

Con la implementacion creciente del concepto de marketing, surgen también en la
banca, especialmente cuatro nuevas orientaciones adicionales en el negocio

bancario:

1. Orientacion al cliente.

Los bancos tienen que plantearse un mayor acercamiento a las necesidades y
problemas de los clientes, mientras que tradicionalmente, los clientes se tenian
que orientar a las posibilidades y a los intereses de los bancos. Ya que muchos de
los clientes empresariales de los bancos se encuentran inmersos, de forma
creciente, en las actividades internacionales, exige que los bancos se planteen

una apertura creciente frente a la actividad en el exterior de sus clientes.

Orientacion al cliente exige, previamente, que los bancos estén informados sobre
el sistema de valores y los objetivos perseguidos por los clientes. La orientacion al
cliente exige, por lo tanto, de los bancos, una investigacion de mercado realizada

sisteméaticamente.

*% Ibid., pagina 5.
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2. Capacidad para solucionar los problemas.

La posicién en el mercado y afianzarse en el mercado, por parte de un banco,
depende de manera creciente de su capacidad para poder solucionar los
problemas de sus clientes de forma competitiva y profesional; por ejemplo, los
problemas que exige su capacidad para asegurar la moneda, para la
reestructuraciéon de deuda en terceros paises, la predisposicion a los créditos de
“‘euroddlares”. De esta capacidad para resolver problemas, por parte de los
bancos, se deduce su competencia, la que a su vez es la condicidn sin que no
para asegurar a largo plazo su posicién en los mercados y, con ello, poder, por

altimo, asegurar también nuevamente la liquidez y la rentabilidad de los bancos.

3. El largo plazo en los procesos de decision de los bancos.

El concepto de marketing exige de los bancos, de forma creciente, una orientacion
estratégica, a largo plazo, de su politica de negocios. Asegurar la capacidad
competitiva, y con ello el crecimiento de las Empresas Bancarias, exige una
orientacion de los procesos de decision que va mas alla del mero periodo contable
de cierre, especialmente por lo que afecta a las decisiones de tipo trimestral, que

son tipicas para los bancos americanos.

El management bancario estratégico exige una creciente integracion de los
entornos politicos y también sociales en los que actdan los bancos, incluyendo la
consideracion del progreso técnico como motor de futuros desarrollos. La
financiacion de la investigacion y el desarrollo de la innovacion tecnolégica no
pueden ser enjuiciada desde la perspectiva de una rentabilidad a corto plazo, sino
gue debe verse, fundamentalmente, desde la dimensién que corresponde a las

tendencias del desarrollo eficiente a largo plazo.

4. Orientacion a la innovacion.
Desde su propia idiosincrasia, la mayoria de los bancos, en todas las instituciones
del mundo, son mas bien instituciones orientadas de forma conservadora que ven

con un cierto escepticismo las innovaciones. Bajo la primacia del marketing, esto
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es, la orientacion al cliente y a la capacidad de solucionar sus problemas, los
bancos tienen que abrirse de forma creciente a los procesos de innovacion,
especialmente frente a los procesos de innovacion en los clientes a los efectos del

acompafamiento bancario.

Y, por otro lado, los bancos deben ser en si mismos, también innovadores, por lo
gue respecta al desarrollo de nuevas posibilidades de crédito y de instrumentos de
financiacion (financial innovations) y, por udltimo, por lo que respecta a la
organizacion innovativa y a una politica de personal emancipada, especialmente
mediante la delegacién acentuada de responsabilidad y mediante el fomento de la

creatividad del personal.

2.2.1 CICLO DE VIDA SEGUN EL MARKETING

Es el conjunto de etapas por las que atraviesa una categoria genérica de
productos; y cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de
administracion de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se
encuentra una determinada categoria de productos, con la finalidad de identificar
con anticipacion los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una

marca en particular.

Cabe sefalar que el concepto de ciclo de vida del producto, no es una herramienta
que se aplica a una marca individual sino a una categoria genérica del producto.
Por lo tanto una de las tareas cruciales que tienen los mercaddlogos consiste en
identificar la etapa por la que se encuentra su producto, para luego planificar
aguello que se hara para enfrentar los riesgos que plantea cada etapa, al mismo

tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece.
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FIGURA 6

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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Fuente: Kotler, Philip. Direccion de Marketing. Pearson Prentice Hall, México, pagina 304.

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son

cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introduccion, 2)

crecimiento, 3) madurez y 4) Declinacién. 5) Relanzamiento

A. Introduccion

Esta etapa se inicia cuando se inicia cuando se lanza un nuevo producto al

mercado, que puede ser algo innovador o puede tener una caracteristica

novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto.

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

¢ No existen competidores y en el caso que los hay son muy pocos.

e Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta

0 unas cuantas.

e Los gastos en promocion y distribucion son altos.

e Las actividades de distribucion son selectivas.

e Las utilidades son negativas o muy bajas.
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e El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

La etapa de introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa de un producto
porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en
desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion de la oferta por el
consumidor. Cabe sefalar que son muchos los nuevos productos que fracasan en
esta etapa debidos principalmente a que no son aceptados por una cantidad

suficiente de consumidores.

B. Crecimiento

Si una categoria de producto satisface al mercado sobrevive a la etapa de
introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se
conoce como la etapa de crecimiento, en la cual las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia).

e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas
por incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

e La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la
marca.

e Ladistribucién pasa a ser selectiva a intensiva.

e Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion
bajan y los costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.
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En esta etapa las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos
competidores ingresan en el mercado, las grandes compafias suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado,
las grandes compafias pueden comenzar a adquirir negocios pioneros y las

utilidades son saludables.

C. Madurez
En esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas
se reduce o se detiene. Las caracteristicas que se distinguen en esta etapa son

las siguientes:

e En una primera etapa las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente, hasta que llegue el momento en que se detiene.

e La competencia es intensa, aunque el numero de competidores primero tiende
a estabilizarse y luego comienza a reducirse.

e Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercados
adicionales. El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a
los consumidores.

e Existe una intensa competencia de precios.

e Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que pretende
destacar las diferencias y beneficios de la marca.

e Las actividades de distribuciébn son alin mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

e Las ganancias de productores e intermediarios decaen principalmente por la
intensa competencia de precios.

e Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

En esta etapa normalmente dura mas tiempo que las etapas anteriores y presenta
retos importantes para la direccion de mercadotecnia. La mayor parte de los
productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida, por lo que
casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos maduros.
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D. Declinacion
En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a

cero o caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar por muchos afos.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

e Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de
competidores va decreciendo.

e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacion de presentaciones.

e Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo puede
haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores (los
altimos en salir).

e La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca
o para recordar la existencia del producto.

e Las actividades de distribucién vuelven a ser selectivos. Por lo regular se
discontintan los distribuidores no rentables.

e Existe una baja en las utilidades hasta que estos son nulos e incluso se
convierten en negativos.

e Los clientes que compran en esta etapa son rezagados.

2.2.2 CICLO DE VIDA DE UNA TARJETA DE CREDITO

Por la naturaleza contractual de la tarjeta de crédito debe establecerse la vigencia
de la relacion contractual por seguridad juridica, a efecto de que no se genere un
vacio legal en detrimento de las partes contratantes, al no existir un tiempo de

finalizacion del contrato.
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El Articulo 757 del Codigo de Comercio de Guatemala, Decreto 2-70 del Congreso
de la Republica, en su parte final establece: “En lo conducente, se aplicara a las

tarjetas de crédito, las reglas de las cartas 6rdenes”.

El Articulo 755 del mismo cuerpo legal citado establece: “Cuando en ella no se
indique otro, el plazo de una carta orden de crédito sera de un afno, contado desde
la fecha de su expedicion. Pasado el plazo que en la carta se sefiale, 0 en su

defecto, transcurrido el que indica este articulo, la carta quedara cancelada”.

De la interpretacion de los Articulos anteriores podemos concluir que el contrato
de tarjeta de crédito se rige por un plazo contractual, que es el establecido por las
partes, y un plazo legal, que se aplica en caso de ausencia de determinacién por
las partes (plazo contractual) por el plazo determinado por la ley, siendo este plazo
un afo, y tipo de contratos puede ser revocado.

Ossorio, Manuel define la revocacion de contratos asi: “Constituye una de las
formas de extincion de los contratos mediante su anulacion por quien se habia

obligado en forma unilateral™*.

La facultad de revocar el contrato de tarjeta de crédito, esta limitada al emisor de
conformidad con el Articulo 757 dltimo parrafo del Codigo de Comercio de
Guatemala que establece: “En lo conducente, se aplicara a las tarjetas de crédito,

las reglas de las cartas 6rdenes”.

El Articulo 753 del mismo cuerpo legal establece: “El dador de una carta de orden
de crédito, salvo en el caso de que el tomador haya entregado en efectivo el
importe de la carta o la haya satisfecho en otra forma, podra revocarla en
cualquier tiempo, poniéndolo en conocimiento del tomador y de aquel a quien

fuere dirigida”.

>! Ossorio, Manuel. Diccionario de ciencias juridicas. 1981, pagina 678.
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En el contrato de tarjeta de crédito el emisor puede revocar en forma unilateral y
en cualquier tiempo dicho contrato, con la obligacién de poner en conocimiento al
beneficiario del contrato, asi como a los establecimientos afiliados para evitar

actos que conlleven un animus de defraudacion a estos ultimos.

El beneficiario del contrato o titular de la tarjeta de crédito, inicamente podré dar
por terminado el contrato, si ha cumplido con las obligaciones contraidas u
originadas por el contrato suscrito con el emisor, existiendo obligaciones que
cumplir por parte del titular de la tarjeta de crédito, no puede revocar dicho
contrato o revocarlo, oblighndose en forma expresa por medio de otro contrato al

cumplimiento de las obligaciones existentes por la relacién juridica revocada.

Asi define Ossorio la relacién juridica: “Con mas sencillez, y sin reiterar el adjetivo
definido, el diccionario de derecho usual la enfoca como “todo vinculo de Derecho
entre dos 0 mas personas, o entre una de ellas al menos y una cosa corporal o

incorporal, con trascendencia en el ordenamiento vigente”®?.

2.2.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA EL USUARIO DE LAS TARJETAS DE
CREDITO
El obtener una tarjeta de crédito representa ventajas y desventajas para el

usuario, las mas importantes se describen a continuacion:

A. Ventajas para el Usuario

e Se ofrece crédito inmediato en numerosos establecimientos a nivel nacional e
internacional y de todo género para la adquisicién de bienes y servicios, sin
gue exista necesariamente alguna relacién entre el tarjetahabiente y los
establecimientos afiliados.

e La sustitucién de manejo de efectivo y el uso de cheques mediante la emisién

de un solo cheque mensual para el pago de la tarjeta de crédito.

>2 |bid., pagina 659.
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El prestigio que aporta al usuario, ya que constituye un medio de identificacion
y confiabilidad, entendiéndose que todo poseedor de una tarjeta de crédito ha
sido debidamente depurado y puede considerarsele una persona
econdémicamente solvente.

Sirve para mejorar la administracion del dinero propio.

Para control presupuestario, ya que con una sola fuente de informacion o
estado de cuenta se puede detectar con facilidad los excesos en algunos
renglones y asi facilitar el manejo racional del presupuesto familiar.

El tarjetahabiente no necesita portar grandes sumas de dinero, eliminando asi
los riesgos innecesarios y evitando problemas ocasionados por la no
aceptacion de cheques.

Sirven para resolver emergencias, enfermedades, visitas inesperadas, salidas
improvisadas, regalos de aniversario 0 cumpleafios, asi como el
aprovisionamiento de productos comestibles y de todo género de necesidades

en situaciones no previstas.

B. Desventajas para el Usuario

La pérdida de tiempo en la transaccién mientras autorizan el crédito.

La posibilidad de que se haga fraude en casos de mal uso intencional, robo o
pérdida de la tarjeta.

Descontrol en gastos del usuario por la facilidad de utilizacion del crédito
disponible.

Uso excesivo del financiamiento otorgado.

En cuanto a las desventajas que podrian enfrentar los establecimientos
afiliados se pueden mencionar:

Obtener el efectivo por sus ventas en un plazo no menor de 48 horas, hasta
que se realiza la liquidacion de los vouchers de compra con la empresa
emisora de la tarjeta de crédito.

Tiempo incurrido en la confirmacion y aprobacion del crédito solicitado por el
cliente.

Pago de una comision a las Empresas Emisoras de Tarjetas de Crédito.
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2.2.4 LAS FASES DE CICLO DE VIDA DEL TARJETAHABIENTE
Una de las m&s conocidas pero no por eso menos efectiva es la implementacion
de programas de millaje o puntos, canjeables por recompensas, que premian la

frecuencia y volumen de compra de los consumidores.

Estos programas de beneficios permiten a los clientes recibir recompensas por el
solo hecho de consumir en productos de la empresa; esto suena simple pero bien
aplicado es realmente efectivo, ya que a la hora de cargar combustible, ir a un

cine, utilizar una tarjeta de crédito, el cliente decide a quien le dara su dinero.

El mayor interés de estos programas de beneficios es lograr que el cliente se
sienta parte de un programa y que se reconozca su fidelidad hacia la empresa,

para que de esta forma el cliente no oriente sus gastos hacia otro rumbo.

La comunicacion de los distintos beneficios que se puedan percibir perteneciendo

al programa es fundamental para retener y captar nuevos clientes.

Estos son algunos de los programas de fidelizacion de clientes que se pueden ver
en el mercado todos los dias, la variacibn o combinacion entre descuentos y

puntos son los dos tipos de acciones mas usados en la mayoria de los programas.

A continuacién se citan distintos casos de programas de beneficios que se

desarrollan en el mercado hace varios afios con gran éxito.

Sinergia entre empresas

Hay veces que para generar mas consumo en un grupo de clientes es necesario
interactuar con agentes externos y hasta a veces con competidores, permitiéndole
al usuarios o consumidor, moverse dentro de un grupo de empresas que le
permitan tener flexibilidad a la hora de generar un consumo, sin perder la

posibilidad de ser premiado por su fidelidad hacia un grupo de empresas.
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Este caso se ve en las lineas aéreas entre otras empresas que permiten que el
cliente vuele en distintas lineas y que siempre acumule millas para lograr un

mismo objetivo.

Empresas que desarrollan programas con competidores.

Otro escenario donde se ve esta sinergia son los bancos junto a empresas
generalmente de retail, ofrece beneficio usando sus productos como tarjeta de

crédito y tarjeta de debito, en distintos comercios.

Las ofertas del banco con el uso de las tarjetas de crédito y debito, son diarios, y

generalmente tienen un tope mensual para el uso de descuentos.

La implementacion de cuponeras en la linea de caja de los comercios, generan
una accion que invita al cliente a retornar al comercio para acceder a beneficios,
Generalmente las cuponeras emiten promociones que son validas desde una
fecha posterior al dia siguiente de la compra para generar en el cliente el esperado
retorno, estos cupones se pueden orientar hacia el perfil del cliente, el cual se

puede obtener por su frecuencia y tipo de compra.

Este método de impresion de cupones es muy usado en supermercados, donde
dependiendo de los productos que compra el cliente, se le ofrecen descuentos

relacionados a los mismos.

2.2.5 HABITOS DE CONSUMO

Para interpretar que son habitos de consumo, primero se debe definir que es un
habito, el mismo es “el que se da cuando un proceso se repite muchas veces y se
continda sintiendo satisfaccion con los resultados, hasta que se convierte en

habito”>°.

>3 Wells, William; Burnett, John y Moriaty, Sandra. Publicidad, principios y précticas. 1996, pagina216.
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Habitos de consumo o de compra: son los que le ofrecen al consumidor beneficios
como: “reduce riesgos, facilita la toma de decisiones, simplifica la toma de

n54

decisiones al minimizar la busqueda de informacion™". “Es muy dificil romper los

habitos de los consumidores, pero ofrecer informaciéon importante de su

competencia si es buena estrategia”°.

En la teoria de la oferta y demanda, se tiene en cuenta el efecto sobre los precios
de los costos de produccion, pero considera que este efecto es indirecto porque
afecta a los precios a través de la oferta, la demanda o ambas. Existe otra serie de
factores que afectan de forma indirecta a los precios, como puede ser un cambio

en los gustos de los consumidores o habitos de consumo.

Para comprender con amplitud al ser humano respecto a sus habitos de consumo,
es necesario apoyarse de la ciencia que lo estudia, la Psicologia, por ello se

consideran los aspectos siguientes:

Psicologia social aplicada, es la resolucion de diferentes problemas en situaciones
sociales reales. “Trabaja para mitigar los problemas en las relaciones étnicas,
internacionales, laborales e industriales, econdémico-politicas, educacién, la

publicidad y la salud mental comunitaria™®.

Por esta razon las empresas,
organizaciones, recurren regularmente a los servicios de los psicologos sociales
con el objetivo de mejorar las relaciones interpersonales, internas y externas, para
aumentar la comprension de las relaciones entre los miembros y sus clientes,

asimismo diagnosticar y ayudar a corregir los problemas en la productividad.

Psicologia aplicada al campo del consumo, es la que proporciona los instrumentos
para una aplicacion de calidad de las técnicas y de los recursos psicolégicos mas

importantes en el conjunto de las relaciones interpersonales empresa-consumidor,

> Ibid.
> bid.
*® Enciclopedia Microsoft, Psicologia Social, 2004. 1993-2003 Microsoft Corporation.
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dentro de ello se encuentra la psicologia social de la cual se trata a continuacién lo

mas relevante.

Psicologia social, es la rama de la psicologia que estudia cdmo el entorno social
influye directa o en “la conducta y comportamiento de los individuos, pensamiento,
emociones, deseos y juicios de las personas, asi como por su conducta externa””’.
Los fenomenos psiquicos internos pueden deducirse a partir de ciertas
peculiaridades de la conducta y comportamientos externos, el individuo es influido
por los estimulos sociales al estar o no en presencia de otros y que, en la préactica,
todo lo que un cliente experimenta esta condicionado en mayor o menor grado por
sus contactos sociales, “basado en la experiencia y la observacién de relevancia
practica o tedrica era escaso”™®. En mercadotecnia se puede observar en los
consumidores por medio de la publicidad masiva de comunicacion o promociones
de mercadotecnia en el punto de venta, ya que, los clientes son influidos por los
estimulos sociales, al estar 0 no en presencia de otros y que, en la practica, todo
lo que un consumidor experimenta esta condicionado en mayor o menor grado por

sSus contactos sociales.

Cambio de actitudes, las actitudes suelen considerarse como: ‘“las

predisposiciones aprendidas que ejercen una influencia y que consisten en la

»59

respuesta hacia determinados objetos, personas o grupos™~, son normalmente

consideradas como: “productos de la socializaciébn y, por tanto, como algo

modificable”®°.

Afiliacion social, poder e influencia, “los factores que determinan con quién y de

gué modo se relacionan los individuos, si intentaran ejercer una influencia sobre

»n61

los demas o ser a su vez influidos por otros™" es aplicable en mercadotecnia

cuando se dan estrategias promocionales para un producto determinado, por

7 1bid.
%8 1bid.
% 1bid.
% 1hid.
%1 1hid.
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ejemplo, si las personas no estan seguras de cOmo se sentiran en un nuevo lugar
recreativo, restaurante, discoteca, etc., o con un nuevo producto (tintes de cabello,
ropa, etc.), o cOmo responderan en una situacion nueva o indeseable, buscaran la
comparfia de otras personas que puedan aportarles informacion respecto al

producto o servicio a utilizar.

Existen técnicas de investigacion del consumidor que incluyen: “cuestionarios y
entrevistas ampliamente utilizados en las encuestas de opinién publica y estudios

de preferencias de los consumidores (dentro de los estudios de mercado).

Las investigaciones comparativas entre diferentes paises y culturas proporcionan
informacion que permite no solo la comparaciéon de las distintas conductas
sociales en diferentes naciones o culturas, sino también la validacién intercultural

de los resultados obtenidos”®?.

2.3 FIDELIZACION

Segun C.M. Huete: “Fidelizar es conseguir altas tasas de clientes que repiten a

gusto o tasas bajas de no repetidores”®.

La fidelidad tiene dos caras, una subjetiva y una objetiva. La primera consiste en
lograr un vinculo de tipo emocional o compromiso del cliente hacia la empresa. La
dimensién objetiva pasa por lograr un incremento en la rentabilidad a través de un

mayor intercambio transaccional.

La fidelizacion permite reducir costos y diferenciarse de la competencia mediante
un lazo emocional con el cliente. Asimismo se tiene por horizonte alargar la vida
media de los clientes y reducir su rotacion. Se buscara, en suma, acompafar al

cliente a lo largo de su ciclo vital.

62 e
Ibid.
% Huete, Luis Marfa. Servicios y Beneficios, 1997, pagina 41.
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Desde otro punto de vista, la fidelidad es un tributo o reconocimiento de los

clientes cuya confianza se ha sabido ganar.

La fidelidad de una cartera puede ser definida en base a diversos criterios. Cada
definicion se basa en teorias de referencia y se operacionaliza de forma diferente,
generando diversos métodos para medirla, y dando lugar a distintos indicadores
para su monitoreo. Mas adelante se expone el tema de la medicion mediante

indicadores, reportes e informes.

La fidelidad de un cliente hacia una empresa es entendida por autores como
Frederick Reicheld y Pierre Morgat en tanto repeticion de compra. Un cliente fiel
es aquel que elige siempre al mismo proveedor para comprar los productos y / o
servicios que éste vende. Es decir, concentra todo su poder de compra en una
Gnica empresa. Las compras son comportamientos faciles de medir, son
observables, cuantificables y se les puede aplicar todo el poderio de la estadistica.
Frecuencia de compra, recencia, compra promedial, denominados genéricamente
FRAT (frequency, recency, amount ticket) son indicadores clasicos sobre este
comportamiento. Otro indicador fundamental es el churn, o tasa de abandono, a
partir del cual se estima la vida media de la cartera de clientes. La fidelidad
contempla tanto aspectos comportamentales, faciles de medir, como aspectos
intangibles de més dificil operacionalizacion y medicion. Un cliente fiel es
habitualmente un cliente satisfecho, aunque algunos estudios sefialan que
satisfaccion y fidelidad no van necesariamente de la mano. A su vez un cliente fiel
tiene una buena imagen de la empresa y valora la marca, lo cual también obliga a

definir y medir estos conceptos.

También se pueden sefialar los aspectos emocionales de la fidelizacion que deben
ser medidos, tales como el compromiso hacia la marca, 0 emociones basadas en
experiencias vivenciales como la frustracién. Este cumulo de experiencias

emocionales configura la predisposicion o actitud del consumidor hacia la marca.
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En lineas generales se puede afirmar que la definiciébn operativa mas adecuada

sera la que mejor se adapte a cada empresa.

En toda industria o actividad es posible clasificar a los clientes en base a dos ejes:
satisfaccion y lealtad. Se considera rehén a aquel cliente que estando insatisfecho
no se va, y esto se debe principalmente a que no puede hacerlo. Es desde ya el
caso de los monopolios. Desertor es aquel cliente que estando completamente
insatisfecho esta por irse, si es que no se ha ido ya. Se denomina Mercenario al
buscador de pre- cio, aquel que sélo responde al precio como Unico estimulo. Por
altimo se encuentra el cuadrante de los clientes leales, a quienes incluso se
denomina Apostoles, cuando pontifican las bondades de los productos y/o
servicios y refieren nuevos clientes. Un programa de fidelizacion tiene por efecto

migrar la base de clientes hacia el cuadrante de los Leales.

2.3.1 ¢ EN QUE MOMENTO SE DEBE FIDELIZAR?
Es mucho mejor y mas rentable fidelizar a los clientes que adquirir clientes

nuevos.

Se trata de un marketing directo enfocado a clientes individuales en lugar de en
medios “masivos” (TV, prensa, etc.). “La fidelizacion de clientes se desarrolla
mediante acciones de marketing que permiten conocer a profundidad a los
mismos y a partir de esta informacién desarrollar estrategias que eviten que los

clientes se vayan a la competencia”®.

En definitiva son acciones que permiten que un cliente satisfecho tenga menos
motivos para elegir otra opcion y mas incentivos para repetir la compra de los

productos de la empresa.

% Edward Nash. Direct Marketing. 1999, pagina 13.
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Los aspectos a tomar en cuenta en la fidelizacién de clientes a la hora de plantear
una estrategia o técnica de fidealizacion en una empresa deben tenerse presentes

los siguientes aspectos:

e Los objetivos de una estrategia de fidelizacion deben plantearse a medio o
largo plazo y nunca a corto plazo.

e Tener en cuenta el precio a la hora de plantear una estrategia de fidealizacion,
ya que si se sube el precio, sin aumentar la calidad se pueden perder a
muchos clientes.

e Si a la hora de fidelizar se da un regalo por la compra del producto, corre el
riesgo que en el momento que no se regale nada desaparezca la fidelizacion
creada.

e Ademas del precio y las condiciones de pago se pueden utilizar factores
emocionales tales como: confianza y seguridad para aumentar el grado de
fidelizacion de los clientes.

e Se debe analizar a la competencia a la hora de plantear una técnica de
fidelizacion ya que se pueden ofrecer cosas que ya existen en el mercado y
por tanto no se diferencia de la competencia.

e Hay que prestar mucha atencién en el servicio de atencién al cliente y dedicar

los recursos necesarios para tener este tema bien atado.

2.4 LA FIDELIZACION SE ADHIERE A LAS ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE
UNA TARJETA DE CREDITO

Para lograr la fidelizacion de clientes, previamente se tiene que tener al cliente
plenamente satisfecho, ya que la satisfaccion de clientes no debe ser el objetivo,

sino una condicién necesaria para intentar fidelizarlos.

Uno de los factores que mas inciden en la satisfaccion de un cliente es el “valor”

gue una empresa le ofrece en comparacion que ofrecen sus competidores, tales
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como: calidad del producto o servicio, el trato, precio, servicio postventa,

seguridad, confianza, entre otros.

Sin embargo, existen dos factores que inciden en el grado de fidelizacion que

podemos obtener:

a) Grado de fidelizacion y de satisfaccion de los empleados: Si los empleados no

estan contentos con la empresa, erroneamente se va a poder fidelizar a otros.

b) Eficacia de los procesos que actlen en caso de detectar que se producen
desviaciones en relacién a servicio al cliente: Si se detecta un problema en la
estrategia de marketing y no se hace nada al respecto, al final los problemas

llevaran a una situacion indeseable.

Teniendo una base de clientes satisfechos estamos en condiciones de intentar
fidelizarlos mediante una serie de acciones que se han denominado marketing
relacional, y que tienen por objetivo crear, desarrollar y mantener en el tiempo
relaciones duraderas y rentables con los clientes, lo cual es muy importante ya
que “cuesta siete veces mas conseguir un cliente nuevo que mantener uno ya

existente”®®.

2.5 TIPOS DE PROGRAMAS

Para Vandeveire “un programa de fidelizacion es el proceso de crear la actividad
de compras repetitivas con un mismo cliente. Un programa de fidelizacion es una

estrategia de mercadeo, la cual requiere que los comerciantes evalien sus

166

programas de publicidad, promociones y mercadeo Es una estrategia de

% Talley, Bruce. Get ready for Enterprise-wide Changes when E-commerce and Call Centers integrate. Call
Centers Solutions”, vol.17/No.12, Junio 1999, pagina 93.

% \vandeveire, Henri. Los elementos de la estrategia de gestion de la relaciones con los clientes (CRM) como
herramienta de mejora de los programas de fidelizacién de las concesionarias de automéviles de Guatemala.
2005, pagina 73.
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comunicacién con los clientes, y es una herramienta que ayuda a que los clientes

regresen a comprar a un mismo lugar.

Existen tres etapas para crear la lealtad entre los clientes:

e Etapa 1: Adquisicion de clientes. Es el principal interés de una compafiia. La
atencion se dirige a la creacion de la base de clientes mediante el empleo de
tecnologia y capacitacion especifica para implementar la eficacia del personal
de ventas. Las empresas que se encuentran en esta etapa, dedican mucho
tiempo a la evaluacidbn comparativa de mejores practicas, el analisis de
procesos de atencion al cliente y la realizacion de investigaciones iniciales

sobre clientes.

e Etapa 2: Retencion de clientes. Cuando una empresa se introduce en esta
etapa, desplaza su atencién a la maximizacion de la relacion con el cliente. La
empresa se interesa realmente en conocer a sus clientes, en determinar el
canal méas efectivo de comunicacion con el cliente y como optimizarlos. Se ha
emprendido la segmentacion de sus clientes en grupos con necesidades

similares a fin de atender mas eficazmente a cada uno.

e FEtapa 3: Atencion estratégica del cliente. Los directivos de la compafiia, se
han percatado que no pueden serlo todo para todos. Aungue la mayoria de los
clientes ofrecen posibilidades de ser redituables, la que algunos brindan son
de plazo mayor que las de otros. Es en este segmento donde la compafiia

debera concentrarse y enfocarse.

En general, la mayoria de los fracasos de los programas de fidelizacion se derivan
del hecho de no fomentar una verdadera relacion entre la marca y el consumidor.
Debe existir un equilibrio esencial entre los beneficios, la calidad del servicio y los

incentivos en forma de emociones.
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Actualmente, los bancos en Guatemala estan utilizando variedad de programas de
fidelizacion para atraer y retener a sus tarjetahabientes. Entre los programas mas

sobresalientes estan:

Las tarjetas de crédito en la actualidad, ademas de proveer al tarjeta habiente de
un crédito inmediato, han establecido programas de beneficio que incluyen
servicios, descuentos en restaurantes, diversion, entre otras actividades, lo cual,
ha superado expectativas de servicio y calidad de los emisores de tarjetas de
crédito. Asimismo, han creado lealtad y fidelidad por parte de los clientes, lo que
se genera en pagos puntuales y en reciprocidad por parte de la empresa emisora
de la tarjeta, brindandoles diferentes opciones, entre ellas la ampliacion de crédito,

cuotas, entre otros beneficios

2.5.1 BENEFICIOS EXCLUSIVOS

e Descuentos en Conciertos, Conferencias y Eventos Especiales. (Descuentos
del 15%, 25% o la segunda entrada a mitad de Precio)

e Funciones VIPs de Cine. Con alfombra roja.

e Descuento y promociones Especiales en los restaurantes mas prestigiosos.

2.5.2 OTROS BENEFICIOS

e Crédito Internacional.

e Membrecia Gratis de por vida.

e 0% de recargos en combustibles

e Retiros de Efectivo en la red de Cajeros Bancared, 5B, Bl y Plus a nivel
internacional.

e Plan de Proteccion contra robo, fraude o extravio.

e Contact Center las 24 horas los 365 dias del afio.

e Facilidad de Extra financiamientos a 3, 6 y 12 cuotas sin intereses en
establecimientos afiliados.

e Compra de Saldo, compramos el saldo de tus otras tarjetas y lo pagas a una

tasa preferencial.
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e Extra financiamientos de Emergencia. (Extra Cash).

e Programa de Beneficios inmediatos en establecimientos afiliados.

¢ Flexibilidad en moneda de pago.

e Tarjetas Adicionales. Con opcion para asignarle un limite de crédito para un
mejor control.

e Recarga tu celular por medio de *Visa. Y aumenta tus posibilidades de ganar.

Hasta 55 dias para pagar de contado.

2.5.3 BENEFICIOS VISA
e Seguro de accidentes en viajes de $75,000

e CAYV, Centro de Asistencia Visa alrededor del mundo.

2.6 EL IMPACTO DE FIDELIZAR EN LOS HABITOS DE CONSUMO

La lealtad tiene consecuencias que se extienden a cada rincon de cada sistema de
negocios que buscan el beneficio de clientes permanentes y la lealtad a su vez
fomenta el crecimiento, las utilidades siendo éstas el pensamiento convencional
sobre todo sistema de negocio. Las utilidades son, desde luego indispensables,
pero son una consecuencia de la creacién de lealtad y constituye el verdadero
corazon de toda institucion de negocios préspera y de la larga vida.

No hay nada méas importante para un negocio que sus clientes. El propdsito de un

negocio es conseguir y mantener clientes, ya que sin ellos, no habria negocios.

Muchas empresas trabajan duro y centran sus estrategias destinando una parte
importante de sus recursos a la captacion de clientes, pero ¢cuantas realmente
centran sus esfuerzos para que sus clientes les compren de nuevo, o les compren
mas? Esta claro que el costo de conseguir un nuevo cliente es alto y en realidad,
la venta a un nuevo cliente es tres o cuatro veces mas cara que vender a un

cliente que ya existe.
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Ofrecer un servicio a un cliente ya existente, no solo reduce los costos de la venta,
ya que éste puede dar informacion sobre este producto financiero y lanzar nuevos

productos.

En empresas que ofrecen el servicio de tarjeta de crédito el efecto de mantener la
lealtad del cliente es altamente competitivo, ya que la institucion bancaria ofrece
no soélo un producto que es utilizado para un pronto pago sino también, otro tipo de
atractivos que apoyan el mantener una relacion larga y duradera entre el emisor y

el usuario.

2.6.1 LALEALTAD DE MARCA

La lealtad del consumidor hacia los nombres de marcas fuertes tiende a un poder
de compra en su mente y este frecuentemente rechaza productos sustitutos, aun
cuando los sustituto sean ofrecidos a precios mas bajos (esto debido a que no son
marcas reconocidas entre ellos mismos). “Las empresas que desarrollan marcas
con fuerte apoyo de los consumidores estan protegidas contra las estrategias
promocionales de la competencia. Por consiguiente, las empresas de todo el
mundo invierten mucho para crear reconocimiento y preferencias nacionales y

sobre todo mundiales de las mismas”®’.

Las marcas gracias (en gran parte) a la lealtad de los consumidores en todo el
mundo adquieren capital contable. Esto es debido a que las marcas mientras
tienen mas lealtad, mientras su nombre es mas conocido y la calidad percibida es
mayor, tiende a generar un capital contable. Una marca con mucho capital
contable es un activo muy valioso. De hecho, se puede comprar o vender por un

precio.

Es dificil medir el capital contable del nombre de una marca ya que no hay forma
alguna de parametrizarlo, sin embargo, esta se calcula con base a los activos de

la empresa, lugares en los que se encuentre la marca, su trayectoria en el

%7 Kolter y Armstrong, Ob. Cit. pagina 335.
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mercado y sobre todo, el grado de lealtad del consumidor. Por lo expuesto
anteriormente, unas de las marcas mundiales con mayor capital contable son

Marlboro con 31 mil millones de délares y Coca — Cola con 24 mil millones.

Para medir la penetracion y lealtad de una marca en todo el mundo (lo cual ayuda
a calcular su capital contable), Young y Rubicam realizé un estudio a mediados de
la década de los noventa que incluyé a mas de 23 mil consumidores en 16 paises.
Las marcas fueron evaluadas desde su “Estructura” (historia y penetracion) y
“Vitalidad” (que las clasifica en términos de su relevancia en el mercado vy
distribucion). “Los resultados posicionan a la marca Coca-Cola como la marca con

mayor relevancia en todo el mundo y posiblemente la marca mas internacional”®.

2.7 LOVEMARKS COMO INSTRUMENTO PARA LA FIDELIZACION

A los consumidores ya no les importan las frases “mas baratas”, “mas fuertes”,
“‘mas grandes”; quieren entablar una relacion afectiva con el producto o servicio.

Por eso, las marcas que llegan al corazon del cliente tienen éxito en el mundo.

Las grandes marcas sOlo sobreviviran si crean lealtad mas alla de la razén, sélo
asi podran diferenciarse de las millones de insulsas marcas sin futuro -explica
Kevin Roberts, presidente ejecutivo de Saatchi y Saatchi-. El secreto esta en el
uso del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso con estos tres

poderosos conceptos surgen las lovemarks, el futuro mas alla de las marcas.

Dinamico y brillante, Roberts sostiene que las marcas se han “desinflado” y, por
ese motivo, el amor se ha vuelto crucial para el éxito de las empresas. Dicho de
otro modo, es fundamental que las empresas creen productos y experiencias que
sean capaces de entablar vinculos emocionales de larga duraciébn con sus
consumidores. La idea de que las lovemarks pertenecen a sus consumidores, y no

a las empresas, es clave -continla-. Las lovemarks reflejan la vision de un

% Keegan, Warren J. y Green, Mark. Fundamentos de mercadotecnia internacional. 1997, pagina 283.
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dinamico lider empresarial que cree fervientemente que las relaciones

emocionales y las personas inspiradoras pueden cambiar el mundo.

La premisa es que la gente estd cansada de que todo sea parecido. En los
deportes, los equipos son commodities; en la moda todo es igual. "Vamos al
supermercado y pasamos la peor experiencia de nuestra vida; cualquier shampoo
elimina la caspa y deja el pelo brillante. No hay una cerveza "mala”, aunque todas
emborrachan. Si uno toma Pepsi o Coca-Cola, seguramente recibira el mismo
golpe refrescante de azucar y burbujas. A los consumidores ya no les importan las
frases “mas baratas”, “mas blancas”, “mas fuertes”, “mas grandes”. Necesitan
conectarse con las emociones, crear una relacion. Una lovemark es una marca

gue superé el eje del respeto”, explica Roberts.

Algunos ejemplos de lovemarks son Adidas y Apple. Roberts confiesa que nunca
usaria otra computadora que no fuera una iMac: “Soy fiel a Steve Jobs, porque

siento que los productos de Apple fueron disefiados solo para mi”, agrega.

Segun el CEO de Saatchi&Saatchi, tres palabras bastan para definir una
lovemark: misterio, sensualidad e intimidad. Lo que dijo respecto de Apple tiene
que ver con la intimidad. Otra manera de expresarlo seria la siguiente: “Esto es un
club, y es s6lo para mi y para las personas como yo. Cuando veo a alguien con un

iPod en un aeropuerto, tiendo a acercarme a esa persona”.

Apple también es sensual. “Recuerdo cuando presento la iMac en cinco colores
diferentes -dice Roberts-. Antes de eso, las computadoras solian ser beige. Iba en
mi auto y vi ese cartel enorme el dia del lanzamiento. Tenia cinco colores, frutilla,
uva, y no recuerdo los otros. Debajo de las fotos de las computadoras sélo habia
una palabra: “Mmm...”. ;Mmm...? ;Para vender una computadora? Quise
detenerme y pasarle la lengua al aviso. La marca estaba apelando a mi sentido del

gusto”.
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2.7.1 DE LA TEORIA A LA PRACTICA

Roberts aplica las ideas sobre lovemarks en la agencia de publicidad Saatchi &
Saatchi. “Compramos la empresa hace seis afios -dice-. Empezamos con un
suefo: ser el invernadero de las ideas que cambiaran el mundo. Nos cambiamos
el nombre de “agencia de publicidad” a “compania de ideas”. Pusimos el foco en
crear y perpetuar lovemarks. Nuestro lema es “Todo es posible”. Contratamos
antropologos, socibélogos, exceéntricos, autores, escritores, gente creativa y
modificamos nuestra estructura de sueldos: no cobramos honorarios ni
comisiones, sino un porcentaje de las ventas de nuestros clientes. En P&G, por
ejemplo, manejamos un negocio de US$ 2.000 millones. Es muy simple: queremos

una regalia sobre todo lo que venda la empresa”.

Bajo la conduccién de Roberts, la agencia cre6 un grupo llamado “Fahrenheit 212"
cuyos integrantes trabajan como “aceleradores”, y lo que les dicen a sus clientes
es: “Si a ustedes les lleva uno o dos afos colocar un producto en el mercado,
nosotros lo haremos en tres meses, y con cada uno de sus productos. Y no
queremos gque nos paguen por eso. S6lo queremos el 3 por ciento de todo lo que

vendan en los proximos tres anos”.

“‘Es un sistema muy efectivo y tiene que ver con como hacemos el negocio -

concluye Roberts. Aunque parezca sorprendente, nadie lo habia hecho antes”.
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CAPITULO IlI
3. MARCO METODOLOGICO
3.1 METODO O TIPO DE INVESTIGACION

El estudio del impacto que tiene la comunicacion en el proceso de crear fidelidad
en el producto de tarjeta de crédito y su impacto en los habitos de consumo de los
usuarios, asi mismo las variantes que empujan a las personas a aceptar este

producto se hard mediante el Método Deductivo Descriptivo y el Método Historico.

Método Deductivo Descriptivo: el método Deductivo es aquel que parte de datos
generales aceptados como validos y que, por medio del razonamiento lbgico,
pueden deducirse varias suposiciones y asi describir los fenbmenos sujetos a

estudio partiendo de lo general a lo particular.

3.2 OBJETIVO GENERAL

Determinar como el ciclo de vida del producto ejerce influencia en los programas

de fidealizacion de tarjeta de crédito como creador de habitos de consumo.

3.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Determinar la lealtad de Marca que tiene un usuario de tarjeta de crédito hacia
los habitos de consumo.

- ldentificar las 4 etapas del ciclo de vida del producto aplicadas a la vida de una
tarjeta de crédito y su usuario.

- Determinar la influencia que tiene un programa de fidelidad.

- Establecer la relacion que tiene la comunicacion y su influencia en el proceso
de pre venta y post venta como soporte de servicio para la tarjeta de crédito.

- Establecer un andlisis comparativo entre una entidad con beneficios de

fidelidad y una que no cuenta con ellos o0 con muy pocos.
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3.3. TECNICA

En este caso se utilizara la investigacion de campo de caracter descriptivo -
correlacional, apoyada en una documental. Para dar cumplimiento a lo planteado
en los objetivos de la investigacidon se seleccionard la poblacién y la muestra, esta
dltima, mediante la técnica del muestreo aleatorio estratificado. Asimismo, se
establece un sistema de variables, que se operacionalizaran, con base a las
cuales se elaborara el cuestionarios con escala tipo Likert que seran aplicados a

los estratos muestrales y recopilar la informacion requerida.

3.4. INSTRUMENTO

Con el proposito de determinar el impacto que ejerce el ciclo de vida en los
programas de fidelizacion se tomara en cuenta un analisis de carteras de clientes
de dos entidades bancarias, determinando de esa manera la interaccion banco
cliente. El instrumento que utilizara el investigador seré una hoja electrénica, en el
periodo de 6 meses de estudio para la recopilacion y tabulacibn de datos.

(Encuesta, fuentes, entrevistas, observacion)

3.5. POBLACION

Hombres y Mujeres entre los 19 a 65 afios comprendidos en el universo de tarjeta

de crédito a nivel ciudad de Guatemala.
3.6. MUESTRA
Se determino que 10 personas, tomados de cada cartera de clientes haciendo un

total de 20 de acuerdo a las dos entidades bancarias bajo estudio comprendido en

el universo de tarjetas de crédito; esto por tratarse de una muestra finita.
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3.7 ANALISIS ESTADISTICO

El informe se llevara a cabo por medio del método deductivo y descriptivo el
mismo nos aportara la informacion detallada de los diferentes aspectos de nuestro
problema. El mismo se trasladara a gréficos de barras, pie y lineas para una mejor
presentacion sobre la influencia y relacién ejercida por el ciclo de vida, la
fidelidad, los habitos de consumo y la comunicacion dirigida a un usuario de
tarjeta de crédito. Para la realizacion de la muestra de encuestas se tomara en

consideracion la formula siguiente:

La realizacion de este proyecto es considerado un estudio a nivel de perfil para la
implementacion del ciclo de vida del producto en tarjetas de crédito, para
programas de fidelizacion por lo que se establecié una muestra con base a una
poblacion total entre las dos entidades bancarias de 150 personas por lo que se
constituy6 con 10 personas, tomados de cada cartera de clientes haciendo un total
de 20 de acuerdo a las dos entidades bancarias bajo estudio comprendido en el
universo de tarjetas de crédito. Bajo el criterio de una muestra Aleatorio
Estratificado consistente en otra variacion del aleatorio simple y consiste en
subdividir a la poblacién en subgrupos o estratos mas homogéneos, de los que se

toman muestras aleatorias simples de cada uno de dichos estratos.

N = 150
7= 1.96
Z2= 3.8416
S2 = 6
d = 1
d2= 1
NZ2s2 = 3457.44
Nd2 = 150
Z72S2= 23.0496
Nd2+ 7232 = 173.0496
n= 19.979
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CAPITULO IV
4. ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacion se esta presentando el resultado de la investigacion de campo para
la elaboracién de la tesis “LA IMPLEMENTACION DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO EN TARJETAS DE CREDITO, PARA PROGRAMAS DE FIDELIZACION”
la cual se realiz6 en los meses de junio a diciembre del afio 2010. La informacién
obtenida con las encuestas pasadas esta interpretada por medio de graficas y su
respectivo analisis.
Analisis de Resultados
Encuesta Realizada en Banco Emisor 1.
Cuadro 1.

¢, Qué opinion le merece el hecho de recompensar sus compras repetidas?

No. de Personas Respuesta %
5 Una solucion ventajosa para el cliente 50
5 Una solucion ventajosa para el cliente y la empresa 50
0 Una solucion ventajosa para la empresa 0
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 1.

¢, Qué opinidon le merece el hecho de recompensar sus compras repetidas?

® Una solucién ventajosa para el cliente
® Una solucién ventajosa para el cliente y la empresa
Una solucion ventajosa para la empresa
0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2.

Si pudiera elegir el tipo de recompensa por su fidelidad, ¢Cual de las

siguientes alternativas elegiria?

No. de Personas Respuesta %
3 Puntos canjeables por premios 33
4 Descuentos en otras empresas 42
1 Servicios especiales (estadias, traslado,...) 8
2 Trato especial (servicio al cliente) 17
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 2.

Si pudiera elegir el tipo de recompensa por su fidelidad, ¢Cual de las

siguientes alternativas elegiria?

H Puntos canjeables por premios
B Descuentos en otras empresas

Servicios especialees (estadis, traslado,...)

H Trato especial (servicio al cliente)

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 3.

¢Posee tarjetas de fidelizacion (crédito) de algun banco que estén asociadas

a agencias o compaiiias aéreas?

No. de Personas Respuesta %
6 Si 58
4 No 42
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 3.

¢ Posee tarjetas de fidelizaciéon (crédito) de algun banco que estén asociadas

a agencias o compafias aéreas?

mSj

B No = Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4.

¢,Cuél es larazon por la que no posee este tipo de tarjetas?

No. de Personas Respuesta %
0 Desconocimiento de su existencia 0
0 No sabe como conseguirla 0
2 No la considera de utilidad 25
2 No se la han ofrecido 17
1 Le cobran por su utilizacion y no quiere pagar 8
5 Sin respuesta 50
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 4.

¢,Cual es larazon por la que no posee este tipo de tarjetas?

m Desconocimiento de su existencia

B No sabe como conseguirla

® No la considera de utilidad

® No se la han ofrecido

m |e cobran por su utilizacién y no quiere pagar

= Sin respuesta

0% 0%

Fuente: Elaboracién propia.

62




Cuadro 5.
En caso de que posea tarjetas, ¢ cuales tiene?

No. de Personas Respuesta %
1 Konmi 8
1 Konmi Visa 17
2 Konmi Banco Proamerica 17
2 City Multipremios 17
1 No posee 8
3 Sin respuesta 33
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 5.

En caso de que posea tarjetas, ¢cuales tiene?

® Konmi m Konmi Visa
m Konmi Banco Proamerica ® City Multipremios
B No posee = Sin respuesta

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 6.

¢Las utiliza?

No. de Personas Respuesta %
4 Si 42
3 No 33
3 Sin respuesta 25
10 Total 100

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfica 6.

¢Las utiliza?

ESi ®ENo =Sinrespuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 7.
En caso de que no las use ¢Por qué razon?

No. de Personas Respuesta %
1 Por olvido 17
0 Porque da pocos puntos
1 Porque da pocos premios
8 Sin respuesta 75
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 7.

En caso de que no las use ¢Por qué razon?

= Por olvido ® Porque da pocos puntos

= Porque da pocos premios ® Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 8.

En caso de que las use, ¢Con qué frecuencia las utiliza?

No. de Personas Respuesta %
3 En un 10% 33
2 En un 50% 25
0 En un 75% 0
2 El 100% 17
3 Sin respuesta 25
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 8.

En caso de que las use, ¢Con qué frecuencia las utiliza?

BEnun10% ®Enun50% ®Enun75% ®EI100% ™ Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 9.

¢ Tener tarjetas de este tipo, influye para que usted use més los servicios de

esa companfia?

No. de Personas Respuesta %
5 Si 50
0 No 0
3 Indiferente 33
2 Sin respuesta 17
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafica 9.

¢ Tener tarjetas de este tipo, influye para que usted use més los servicios de

esa compafia?

mSi

ENo = Indiferente = Sin respuesta

0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Encuesta Realizada en Banco Emisor 2.

Cuadro 10.
¢,Qué opinion le merece el hecho de recompensar sus compras repetidas?
No. de Personas Respuesta %
2 Una solucion ventajosa para el cliente 20
7 Una solucion ventajosa para el cliente y la empresa 70
1 Una solucion ventajosa para la empresa 10
10 Total 100
Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 10.
¢, Qué opinion le merece el hecho de recompensar sus compras repetidas?

® Una solucidn ventajosa para el cliente
® Una solucién ventajosa para el cliente y la empresa

Una solucion ventajosa para la empresa

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 11.

Si pudiera elegir el tipo de recompensa por su fidelidad, ¢Cual de las

siguientes alternativas elegiria?

No. de Personas Respuesta %
7 Puntos canjeables por premios 70
2 Descuentos en otras empresas 20
0 Servicios especiales (estadias, traslado,...) 0
1 Trato especial (servicio al cliente) 10
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 11.

Si pudiera elegir el tipo de recompensa por su fidelidad, ¢Cual de las

siguientes alternativas elegiria?

H Puntos canjeables por premios
B Descuentos en otras empresas
Servicios especialees (estadis, traslado,...)

H Trato especial (servicio al cliente)

0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 12.

¢Posee tarjetas de fidelizacién (crédito) de algun banco que estén asociadas

a agencias o compaiiias aéreas?

No. de Personas Respuesta %
3 Si 30
7 No 70
10 Total 100

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfica 12.

¢Posee tarjetas de fidelizacion (crédito) de algun banco que estén asociadas

a agencias o compainiias aéreas?

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 13.
¢,Cuél es larazon por la que no posee este tipo de tarjetas?

No. de Personas Respuesta %
1 Desconocimiento de su existencia 10
0 No sabe como conseguirla 0
4 No la considera de utilidad 40
2 No se la han ofrecido 20
0 Le cobran por su utilizacion y no quiere pagar 0
3 Sin respuesta 30
10 Total 100

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 13.

¢,Cual es larazon por la que no posee este tipo de tarjetas?

m Desconocimiento de su existencia

B No sabe como conseguirla

® No la considera de utilidad

® No se la han ofrecido

H |e cobran por su utilizacion y no quiere pagar

= Sin respuesta

10% (o4

0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 14.
En caso de que posea tarjetas, ¢ cuales tiene?

No. de Personas Respuesta %
5 Crédito CHN 50
1 Credomatic Internacional 10
1 No posee 10
3 Sin respuesta 30
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 14.

En caso de que posea tarjetas, ¢ cuales tiene?

m Crédito CHN  m Credomatic Internacional = No posee ™ Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 15.

¢Las utiliza?

No. de Personas Respuesta %
8 Si 80
2 No 20
10 Total 100

Fuente: Elaboracién propia.

Gréfica 15.

¢Las utiliza?

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 16.
En caso de que no las use, ¢Por qué razon?

No. de Personas Respuesta %
2 Por olvido 20
0 Porque da pocos puntos 0
0 Porque da pocos premios 0
8 Sin respuesta 80
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 16. En caso de que no las use, ¢Por qué razon?

E Por olvido H Porque da pocos puntos
= Porque da pocos premios ® Sin respuesta

0%
0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 17.
En caso de que las use, ¢Con qué frecuencia las utiliza?

No. de Personas Respuesta %
5 En un 10% 50
2 En un 50% 20
1 En un 75% 10
1 El 100% 10
1 Sin respuesta 10
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfica 17.

En caso de que las use, ¢Con qué frecuencia las utiliza?

BEnun10% ®Enun50% ®Enun75% ®EI100% ™ Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.

75




Cuadro 18.
¢ Tener tarjetas de este tipo, influye para que usted use mas los servicios de

esa companfia?

No. de Personas Respuesta %
4 Si 40

1 No 10

5 Indiferente 50
10 Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 18.
¢ Tener tarjetas de este tipo, influye para que usted use mas los servicios de

esa compafia?

mSi{ mNo = Indiferente

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO

EL CICLO DE VIDA EN LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION

Productos Junio Julio Agosto | Septiembre Octubre Noviembre
Productos | Diversion, Diversion, Diversién, | Diversion, Diversion, Diversion,
disponibles |restaurantes, |restaurantes, |restauran |restaurantes, |restaurantes, |restaurantes,
para canje |pastelerias, |pastelerias, |tes, pastelerias, |pastelerias, |pastelerias,
licores, licores, pasteleria |licores, licores, licores,
varios, ropa, |varios, ropa,|s, varios, ropa, |varios, ropa,|varios, ropa,
accesorios, |accesorios, |licores, accesorios, |accesorios, |accesorios,
salud, salud, varios, salud, salud, salud,
hoteles, hoteles, ropa, hoteles, hoteles, hoteles,
juguetes, juguetes, accesorio |juguetes, juguetes, juguetes ,
joyeria. joyeria. s, salud, |joyeria. joyeria. joyeria.
hoteles,
juguetes,
joyeria.
Top 10 de
productos
canjeables
1 Ropa Electrodomés | Diversion | Restaurantes |Licores Ropa
ticos
2 Restaurantes | Diversion. Hoteles |Electrodomés |Restaurantes | Electrodomés
ticos ticos
3 Pastelerias  |Restaurantes |Restaura |Diversion Diversion Restaurantes
ntes
4 Electrodomés | Ropa Ropa Ropa Electrodomés | Juguetes
ticos ticos
5 Diversion Joyeria Accesorio | Licores Ropa Diversion
s
6 Licores Hoteles Licores Joyeria Pastelerias | Accesorios
7 Hoteles Accesorios Salud Varios Hoteles Hoteles
8 Accesorios Varios Varios Accesorios Salud Juguetes
9 Varios Licores Pasteleri |Pastelerias |Varios Pastelerias
as
10 Joyeria Pastelerias  |Joyeria  |Hoteles Juguetes Joyeria
Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio
compartido  |compartido |Comparti |Compartido |Compartido |Compartido
do
Volumen Del 10% | Del 10% |Del 10% |Del 10% | Del 10% | Del 10%
promedio de | hasta el 25 % | hasta el 25 % |hasta el |hasta el 25 % | hasta el 25 % |hasta el 25 %
descuento 25 %
otorgado
por
establecimie
ntos
afiliados
PROMOCIO | Club de |Club de|Club de|Club de |Club de | Club de
N clientes clientes clientes |clientes clientes clientes
Tipo de | Publicidad, Publicidad, Publicida |Publicidad, Publicidad, Publicidad,
mezcla venta venta d, venta|venta venta venta
promocional | personal, personal, personal, |personal, personal, personal,
empleado |promocion de | promocion de |promocié |promocion de | promocién de | promocion de
ventas. ventas. n de |ventas. ventas. ventas.
ventas.
Numero de|Acorde a la|Acorde a lajAcorde a|Acorde a laj|Acorde a la|Acorde a la
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promocione |cantidad de|cantidad de|la cantidad de|cantidad de|cantidad de
s llevadas |puntos puntos cantidad |puntos puntos puntos
acumulables |acumulables |de puntos|acumulables |acumulables |acumulables
disponibles  |disponibles |acumulab |disponibles |disponibles |disponibles
ylo saldo |y/o saldo |les ylo saldo |y/o saldo | y/o saldo
disponible disponible disponibl |disponible disponible disponible
por tarjeta de |por tarjeta de |es y/o | por tarjeta de |por tarjeta de|por tarjeta de
crédito para|crédito para|saldo crédito para|crédito para|crédito para
beneficio beneficio disponibl |beneficio beneficio beneficio
inmediato al |inmediato al |e por |inmediato al |inmediato al |inmediato al
pagar. pagar. tarjeta de |pagar. pagar. pagar.
crédito
para
beneficio
inmediato
al pagar.
PLAZA
Cantidad de |60 comercios |60 comercios |60 60 60 60
proveedores comercio |Comercios Comercios Comercios
afiliados 5
Cantidad de |23 agencias |23 agencias |23 23 agencias |23 agencias|23 agencias
Canales de|y 60|y 60|agencias |y 60|y 60|y 60
distribuciéon |comercios comercios y 60 | comercios comercios comercios
(puntos de|afiliados para|afiliados para|comercio |afiliados para|afiliados para |afiliados para
canje) canje canje s afiliados | canje canje canje
para
canje

Elaboracion propia.
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CUADRO ]
PROGRAMA DE FIDELIZACION DE TARJETA DE CREDITO

PROMOCION Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Correo Correo Correo Correo Correo Correo
Tipo de | Medio de | electrénico, electronico, electrénico, electrénico, electrénico, electrénico,
mezcla Comunicacién | pagina web, | pagina web, | pagina web, | pagina web, | pagina web, | pagina web,
promocional utilizados facebook, facebook, facebook, facebook, facebook, facebook,
material material material material material material
P.O.P, P.O.P, P.O.P, P.O.P, P.O.P, P.O.P,
vallas, vallas, vallas, vallas, vallas, vallas,
servicio al | servicio al | servicio al | servicio al | servicio al | servicio al
cliente, call | cliente, call | cliente, call | cliente, call | cliente, call | cliente, call
center, center, center, center, center, center,
prensa, prensa, prensa, prensa, prensa, prensa,
insertos en | insertos en | insertos en | insertos en | insertos en | insertos en
estados de | estados de | estados de | estados de | estados de | estados de
cuenta. cuenta. cuenta. cuenta. cuenta. cuenta.
Prensa, Prensa, Prensa, Prensa, Prensa, Prensa,
Publicidad vallas, vallas, vallas, vallas, vallas, vallas,
facebook, facebook, facebook, facebook, facebook, facebook,
material material material material material material
P.OP. P.OP. P.OP. P.OP. P.OP. P.OP.
Ventas Personal de | Personal de | Personal de | Personal de | Personal de | Personal de
personales venta directa, | venta directa, | venta directa, | venta directa, | venta directa, | venta directa,

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

telemarketing,
servicio al
cliente y call
center.

Promocién de Descuentos, Descuentos, Descuentos, Descuentos, Descuentos, Descuentos,
Ventas cupones, cupones, cupones, cupones, cupones, cupones,
canjes, canjes, canjes, canjes, canjes, canjes,
incentivos , | incentivos, incentivos, incentivos, incentivos, incentivos
programa de | programa de | programa de | programa de | programa de | programa de
fidelizacion, fidelizacion, fidelizacion, fidelizacion, fidelizacion, fidelizacion,
CoNncursos, concursos, concursos, CoNcursos, concursos, concursos,
exhibiciones exhibiciones exhibiciones exhibiciones exhibiciones exhibiciones
en agencias y | en agenciasy | en agenciasy | en agencias y | en agenciasy | en agencias y
tiendas tiendas tiendas tiendas tiendas tiendas
afiliadas. afiliadas. afiliadas. afiliadas. afiliadas. afiliadas.
Relaciones No esta | No esta | No esta | No esta | No esta | No esta
Publicas contemplado contemplado contemplado contemplado contemplado contemplado
en el plan. en el plan. en el plan. en el plan. en el plan. en el plan.
Marketing Medios Medios Medios Medios Medios Medios
Directo propios: propios: propios: propios: propios: propios:
mailing, mailing, mailing, mailing, mailing, mailing,
telemarketing. | telemarketing. | telemarketing. | telemarketing. | telemarketing. | telemarketing.
Medios Medios Medios Medios Medios Medios
masivos; masivos; masivos; masivos; masivos; masivos;
Medios en el | Medios en el | Medios en el | Medios en el | Medios en el | Medios en el
punto de | punto de | punto de | punto de | punto de | punto de
venta; medios | venta; medios | venta; medios | venta; medios | venta; medios | venta; medios
interactivos; interactivos; interactivos; interactivos; interactivos; interactivos;
facebook vy | facebook vy | facebook vy | facebook y | facebook vy | facebook vy
pagina web. pagina web. pagina web. pagina web. pagina web. pagina web.
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CONCLUSIONES

1. Se determind que la lealtad de Marca que tiene un usuario de tarjeta de
crédito hacia los habitos de consumo se define por lo inmediato de crédito,
como por lo que han establecido como programas de beneficio que incluyen
servicios, descuentos en restaurantes, diversion, entre otras actividades, lo cual ha

superado expectativas de servicio y calidad de los emisores de tarjetas de crédito.

2. Se observo que las etapas del ciclo de vida del producto aplicadas a la vida
de una tarjeta de crédito y su usuario mas significativas son la introduccion
de ésta al mercado; Si una categoria de producto satisface al mercado y
sobrevive a la etapa de introduccién, ingresa a la segunda etapa del ciclo
de vida del producto que se conoce como la etapa de crecimiento, en la
cual, las ventas comienzan a aumentar rapidamente. La tercera etapa del
ciclo de vida del producto, es el crecimiento de las ventas se reduce y/o se
detiene. La competencia es intensa, aunque el numero de competidores
primero tiende a estabilizarse, y luego comienza a reducirse. Las lineas de
productos se alargan para atraer a segmentos de mercado adicionales. El
servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a los

consumidores.

3. Lainfluencia que tiene un programa de fidelidad deriva del principal objetivo
perseguido en su implantacion: la lealtad de los clientes. No afirmamos
nada nuevo al reconocer los beneficios que para una empresa supone
disponer de una cartera de clientes fieles. Es indudable que resulta mas
costoso captar clientes nuevos que retener a los que ya se posee, lo cual
se cumple especialmente en el caso de sectores maduros. Ello sin olvidar
gue aquellos consumidores que demuestran los mayores niveles de lealtad
hacia el producto o servicio tienden a recomprar con mas frecuencia y
gastan mas dinero, ademas de desarrollar una importante labor como

prescriptores de la empresa entre sus allegados.
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4. Se pudo establecer que La compra es el acto central del proceso de
decision, donde se producen sensaciones y sentimientos durante su
realizacion, toma de decisiones entre marcas, influencia de variables
situacionales, influencia del vendedor o de la publicidad. En este momento
uno de los elementos que se han considerado mas influyentes es el acceso
al crédito mediante tarjetas de crédito sean estas comerciales o bancarias.
Dichas tarjetas permiten que el consumidor gaste dinero de forma
aplazada, por lo que puede en el momento gastar mas dinero que el que
posee en su cuenta bancaria. Los estudios muestran como los
consumidores tienden a considerar mas importante “los sentimientos del
momento de la compra” que la posibilidad de diferirla. Ello hace que
muchas veces utilice con demasiada facilidad la tarjeta de crédito cayendo

en el endeudamiento excesivo.

5. Los motivos emocionales implican la seleccion de metas de acuerdo a
criterios personales o subjetivos (deseos de individualidad, de orgullo, de
afecto, entre otras), se sefialan que los compradores impulsivos reaccionan
mas emocionalmente que otros hacia los estimulos bajo una situacién de
compra. Por lo que incorporan aqui lo que denominan necesidades
estéticas, es decir, aquellas necesidades implicadas en aspectos como la

belleza o el estilo de las personas.
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RECOMENDACIONES

1. Es recomendable que las empresas definan e investiguen los habitos de
consumo para definir los programas a implementar y con ello acaparar a

los usuarios por medio de las expectativas de servicio y calidad.

2. Es necesario evaluar y dar seguimiento a los ciclos de vida del producto,
para con ello verificar los resultados creando estrategias centradas en el
producto: las modificaciones pueden afectar a la calidad, a las
caracteristicas y prestaciones y al disefio. La mejora de la calidad podra
incrementar la duracion, fiabilidad o seguridad de los productos de consumo
duradero o la capacidad nutritiva, etc. Pero un aumento en la calidad
supone, por lo general, un incremento de coste que el consumidor sélo
estara dispuesto a pagar si percibe la mejora del producto o es mas
exigente y valora la calidad. Una mejora de las caracteristicas o
prestaciones del producto aumenta su utilidad, rendimiento, seguridad o
comodidad. ElI cambio en el disefio o estilo del producto del producto

mejora su atractivo.

3. Es recomendable las estrategias centradas en el mercado: entre las
estrategias centradas en la modificacién de las pautas de comportamiento
del mercado caben las siguientes: 1. Promover el uso mas frecuente del
producto entre los clientes habituales, 2. Desarrollar un uso mas variado del
producto entre los usuarios mas habituales, 3. Crear nuevos usuarios del
producto ampliando el mercado, 4. Encontrar nuevos usos para el producto

bésico.

4. La fidelizacion no soélo proporciona beneficios a la empresa, también aporta
beneficios a los clientes. Los principales beneficios que obtiene el cliente
leal son: 1. Ahorro de costes ya que no tiene que perder el tiempo y el

dinero en localizar nuevos proveedores. 2. Disminucién del riesgo ya que
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conoce perfectamente a su proveedor. 3. Mayor satisfaccion de sus
necesidades ya que la empresa proveedora también tiene un conocimiento
profundo del cliente.4. Reduccion de errores en el uso y disfrute del
producto y en la prestacion del servicio fruto del conocimiento mutuo.5.
Puede conseguir un trato prioritario o personalizado. 6. El proveedor puede

facilitarle informacién, asesoramiento y colaboracion.

Es necesaria la repeticion en el target en el proceso de transacciones para
obtener una fidelizacion proporcionando beneficios al cliente y la empresa.

La satisfaccion no implica necesariamente la fidelidad de los clientes,
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ANEXOS

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CUESTIONARIO DIRIGIDO
A USUARIOS DE TARJETA DE CREDITO

Instrucciones: coloque una "X" en la casilla donde corresponda su
respuesta y/o llene los espacios en blanco donde se requiera. Gracias por
Su cooperacion.

1- ¢Qué opinibn le merece elhecho de recompensar sus compras
repetidas?

[ Una solucién ventajosa para el cliente.

1 Una solucion ventajosa para el cliente y la empresa.

1 Una solucién ventajosa para la empresa.

2 - Si pudiera elegir el tipo de recompensa por su fidelidad, ¢Cual de las
siguientes alternativas elegiria?

[JPuntos canjeables por premios
[JDescuentos en otras empresas
[JServicios especiales (estadia, traslado,...)
[Trato especial (Servicio al cliente).

3- ¢ Posee tarjetas de fidelizacion (Crédito) de algun banco que estén
asociadas a agencias o compafiias aéreas?

[ Si (pasar a pregunta 5)
[J No (pasar a pregunta 4)

4-;Cuél es la razon por la que no posee este tipo de tarjetas?

[ Desconocimiento de su existencia

1 No sabe como conseguirla

[J No la considera de utilidad

[J No se la han ofrecido

[ Le cobran por su utilizacion y no quiere pagar
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5- En caso de que posea tarjetas, ¢ cuales tiene?

6- ¢Las utiliza?
[J Si (pasar a la pregunta 8)
[1 No (pasar a la pregunta 7)

7- En caso de que no las use, ¢ Por qué razén?
) Por olvido

1 Porque da pocos puntos

[J Porque da pocos premios

8- En caso de que las use, ¢ Con gué frecuencia las utiliza?
[ En un 10%

[ En un 50%

[ Enun 75%

1 ElI 100%

9- Tener tarjetas de este tipo, Influye para que usted use mas los servicios
de esa compafia?

0 Si

[J No

1 Indiferente
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Cronograma de Actividades.

Nam. Actividad Tiempo

(6]

Letra.

A Planteamiento del
Problema.

B Andlisis Documental
Pre limar.

C Planteamiento de
Hipotesis.

D Temario Tentativo.

E Disefios de
Instrumentos.

F Disefio de la Muestra.
G Prueba de los
Instrumentos.

H Levantamiento de los
Datos.

| Tabulacion y
Procesamiento de
Datos.

J Andlisis de
Informacioén.

K Redaccioén Inicial.

L Mecanografia.

M Impresion y

Presentacion.
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