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INTRODUCCION

Fn la actualidad. vivimos en un mundo marcado por constantes cambios ¢
innovaciones. Para sobrevivir, las empresas modernas tienen que evolucionar y
adecuar sus programas a las nuevas exigencias que nos plantean los consumidores de
hoy. Hay que incursionar en otros mercados, desarrollando nuevos productos y/o

mejorando los actuales.

Para competir exitosamente en estos nuevos mercados globales. hay que
enfrentar los cambios de una manera positiva, manteniéndonos al tanto de las nuevas
tecnologias, con el fin de satisfacer plenamente las necesidades de nuestros clientes y

hacer frente a la competencia de la mejor manera.

Existen numerosos retos y oportunidades para que las empresas mejoren sus
operaciones. Hoy en dia no pedemos buscar un aumento en nuestra participacion de
mercado inicamente con la captura de nuevos clientes : hay que crear una fidelidad

en nuestros clientes actuales a fin de retenerlos el mayor tiempo posible.

Al mismo tiempo, debemos reconocer que en el mundo de hoy. el crédito
desempeiia un papel esencial y contribuye a la transformacién economica de hombres

y Estados. El crédito tienc como funcion el enlazar a productores y consumidores en




un proceso constante de intercambio, en condiciones de seguridad y conftanza y sin la
necesidad de obligar a los actores a exhibir sumas importanies en moneda de curso
legal. Deniro de los medios de papo. las tarjetas de crédito han contribuido a
dinamizar los mercados al hacer factibles (ransacciones que permiten ¢! movimiento

de bienes, servicios y capitales.

Considerando estos elementos, podemos afirmar que la empresa moderna se
ve en |2 necesidad de implementar nuevos programas de crédito que deberan ofrecer a

los clientes un valor agregado, superior a la facilidad de utilizar 1a tarjeta de crédito

como vn medio de pago contra una linea de crédito.

Ahora bien, para poder ofrecer a los tarjetahabientes un paquete de beneficios
relacionados con el uso de la tarjeta de crédito, es necesario que los bancos -
principales emisores de estos instrumentos - establezcan sociedades con empresas de
otros reémos. Este tipo de programas son conocidos dentro de la industria como
Programas de Tarjetas de Marcas Compartidas v a mi juicio. constituyen una
herramiznta indispensable para hacer frente a la feroz competencia que se vive hoy

dia.

El objetivo de la elaboracién de una Tesis es el encontrar la aplicacion real de
los conocimientos adquiridos durante el transcurso de la vida universitaria, citando

fuentes documentales para describir y explicar un problema especifico con ¢l fin de




proponer alternativas de solucion viables. Por tal motivo. el presente trabajo busca
familiarizar al lector con un recurso de probada eficacia en los Estados Unidos, y que

a la fecha no ha sido desarrollado por la industria en México.

El trabajo estd estructurado en cuatro capitulos :

1. Generalidades ; éste capitulo tiene como fin introducirnos al concepto de empresa
y lcs retos que enfrenta ante el consumidor de hoy. sefialando las principales
tendencias en su comportamiento futuro.

2. Administracion de Mercadotecnia; contiene una breve resefia de la teoria
administrativa y su proceso, derivando en las metas que deberd perseguir toda
herramienta de mercadotecnia.

3.. La Tarjeta de Marca Compartida . aqui resefiamos brevemente el origen de las
tarjeras de crédito y su desarrollo en México. Por otra parte, se sefalan las
principales caracteristicas y enfoques que adquieren este tipo de programas,
resal*ando los beneficios y desventajas potenciales derivados de su aplicacion.
Asimismo, se habla sobre el desarrollo del producto, la estrategia de difusion a
seguir y algunas consideraciones a tener presentes al momento de elaborar el
contrato de asociacidn.

4. Caso Prdctico ; donde hemos buscado ejemplificar las decisiones relativas a la
implantacién del programa, describiendo en ultima instancia las bases de

operacién que rigen un programa de este tipo.




Por iltimo, queremos sefialar que consideramos esta obra como una pequefia
pero necesaria contribucion en un terreno drido, donde la informacion referente al
tema s muy escasa y en la mayoria de los casos inaccesible para quienes no se
desarrollan dentro de ia llamada industria del dinero de plastico ; sin embargo,

dejamos al lector la ultima palabra.
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GENERALIDADES




CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1. DEFINICION DE EMPRESA

A través de su desarrollo, es claro el hecho de que el hombre se ve en la
necesidad de interactuar con sus semejantes con el propdsito de alcanzar sus
objetivos, dando origen a la creacién de las organizaciones. En las sociedades
primitivas. la produccion de bienes y servicios a través de organizaciones tiene fines
familiares y/o tribales . en la sociedad moderna, las organizaciones ticnen metas muy
especificas. tales como la obtencion de utitidades o la simple prestacion de servicios a

la comunidad en que se desarrollan.

Muchos autores. coinciden en denominar a las sociedad moderna como una
soctedad organizacional. La organizacion se hace omnipresente y abarca todos los
aspectos de nuestra vida. Ahora bien, es necesarto marcar desde ahora una distincion
entre el término de organizacién y empresa, ya que se observa una tendencia a utilizar

estos 1érminos como sindnimos, cuando en verdad tienen significados diferentes.




Hampton define a la organizacion como “un grupo relativamente estable de
personas €n un sistema estructurado y en evoluciéon cuyos esfuerzos cootrdinados

tienen por objeto alcanzar metas en un ambiente dinamico™

Es claro que cualquier institucion social podrd definirse como una
organizacion . la familia, la Iglesia, la Empresa. los Sindicatos, todos forman
organizaciones. Ahora bien. al estar formada por elementos humanos, fa empresa
alcanza ia categoria de ente social con caracteristicas y vida propias, favoreciendo el

progreso humano ya que influye directamente en el avance econdémico del medio

social dande actia.

Podemos concluir que “todas las empresas son organizaciones pero, no todas
las organizaciones son empresas™. La empresa es una modalidad especifica de
organizacion cuya finalidad es netamente econdmica. Podemos hacer esta afirmacion
si consideramos que “la empresa nace para satisfacer las necesidades de la sociedad
creando satisfactores a cambio de una retribucion que tiene por fin el compensar el

riesgo, los esfuerzos y las inversiones de fos empresarios™

Tomando en cuenta estos antecedentes, definiremos a la Empresa como un

grupo social en el que se conjuntan elementos humanos, materiales, financieros y

' Hampton, David. Adminisiracion. Pig. 94
? Garza Trevifio, Juan Gerardo. Administracion Contempordnea, Pag. 198.




técnicos. para el logro de un objetivo comun, establecido con anterioridad y que
generalinente esta dirigido a la produccion de bienes y/o servicios para la satisfaccion

de las necesidades de la comunidad a cambio de una retribucion.

1.2. CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Es innegable que la universalidad de la administracién permite su aplicacion
dentro de cualquier grupo social, sin embargo, debemos reconocer que su campo de
accién mas importante sera la empresa. Dentro de ella, se coordinaran los recursos
materiales, financieros, técnicos y humanos disponibles, de manera que Ila
administracién ejercida sea la mas adecuada a la realidad y a las necesidades

especificas de cada empresa.

Para poder determinar estas necesidades es necesario conocer las diferentes
clases de empresas existentes en nuestro medio. Las empresas pueden ser clasificadas
bajo diferentes perspectivas ; para objeto de nuestro estudio solo consideraremos los
dos criterios mas comunes :

» Por el Origen de su Capital

e Por su Actividad o Giro

! Mitnch Galindo, Lourdes. Fundamentos de Administracion. Pag. 41



1.2.1. POR EL ORIGEN DE SU CAPITAL

I. Publicas. Son aquetlas empresas cuyo capital pertenece al Estado y, generalmente
tienen como finalidad la satisfaccion de necesidades de caracter social.
2. Privadas. Son empresas constituidas con capital propiedad de inversionistas

privados, tienen una finalidad eminentemente lucrativa.

1.2.2. POR SU ACTIVIDAD O GIRO

I. Industriales. Son aquellas que tienen como actividad primordial la realizacion de
actividades de transformacion y/o extraccion de materias primas o insumos. A su
vez, pueden subdividirse en :

o Extractivas. Dedicadas a la explotacion de los recursos naturales tanto
renovables como los no renovables.

s Manufactureras, Dedicadas a la transformacion de las materias primas en
productes terminados, pudiendo producir bienes de consumo final o bienes
de produccién. Las primeras satisfacen directamente las necesidades del
consumidor, las segundas satisfa_ccn la demanda de las industrias de bienes

de consumo final.




2. Agrupecuarias. Son todas aquellas empresas dedicadas a las actividades de
ganaderia, pesca o silvicolas. Algunos autores las consideran dentro del ramo de
las industriales, sin embargo, considero pertinente su mencidn por separado.

3. Comerciales. Son empresas que solo realizan procesos de intercambio ; su funcion
principal es la compraventa de productos terminados, por lo que (nicamente
funcionan como intermediarias entre productor y consumidor. A su vez, se pueden
clasificar en :

» Mayoristas. Efectian ventas a gran escala a las minoristas ; son las que
generalmente compran en forma directa al productor.

o Minoristas o Detallistas. Son las dedicadas a la venta al menudeo . son

. quienes distribuyen directamente el producto al pablico consumidor.

o Comisionistas. Son agentes de venta que reciben la mercancia de los
productores en consignacién, percibiendo una ganancia o comision por la
colocacion del producto.

4. Servicio. Son aquellas que tienen por fin el brindar a la comunidad algin servicio,
pudiendo tener ¢ no fines lucrativos. Como sefiala Juan Gerardo Garza® : los

servicios son intangibles, heterogéneos y caducos.




1.3. AREAS FUNCIONALES BASICAS

La estructura organizacional se puede definir como ¢l arreglo e interrelacion
de las partes componentes y de las posiciones dentro de una institucién. La estructura
de una organizacién muestra como estin relacionadas las diferentes funciones o
actividades y también el grado de especializacién del trabajo. Indica a demds, su

estructura jerarquica y de autoridad, asi como sus relaciones de subordinacion.

Toda empresa debe contar con una estructuracién que defina las areas o
funcionss basicas necesarias para alcanzar sus objetivos. Dichas 4reas comprenden
actividades, funciones y labores homogéneas. A fin de establecer esta estructura,
deberemos considerar en todo momento el tamario, tipo y politicas de la empresa, ya
que las dreas estaran en funcién directas de estos factores. Generalizando, podemos
“sefialar que toda organizacion cuenta, al menos con cuatro dreas bésicas que son :
¢ Produccién
* Finanzas-
¢ Recursos Humanos

+ Mercadotecnia

La Produccion es considerada una de las actividades basicas de la

organizecién, ya que formula y desarrolla los métodos mis adecuados para la

! Garza Trevifio, Juan Gerarde. Op. Cit. Pag. 205.



clabuoracion de los productos. a través del suministro y coordinacion de la mano de

obra. el equipo. 1as instalaciones. los matenales y las herramientas requeridas.

Finanzas es el 4area encargada de manejar todas aquellas actividades
relacionadas con la administracion del dinero ; ésta drea es la encargada de la
obtencién de fondos y el suministro del capital necesario para mantener en funciones
a la empresa, procurando brindar los medios econdmicos necesarios a cada uno de los
otros clepartamentos para que puedan funcionar debidamente. Esta drea tiene un
objetivo implicito : el maximo aprovechamiento y administracion de los recursos

financizros.

Recursos Humanos. tiene como objetivo el conseguir y conservar un grupo
humano de trabajo cuyas caracteristicas vayan acorde con los objetivos de la
empresa : liene como funcién el desarrollo ¢ implantacion de programas adecuados

de reclwtamiento. seleccion, capacitacion y desarrollo.

El drea de Mercadotecnia tiene como principal funcion la identificacion de
factores y hechos que influyen en el mercado con el fin de crear un producto
adecuado a los deseos y necesidades del consumidor: asimismo sera su
responsabilidad la distribucién del producto en torma tal que se encuentre a
disposicion del consumidor en el momento oportuno, en ¢l lugar preciso y al precio

mas adecuado. Resumiendo  se debe contar con un producto “aqui y ahora™.




Es necesario senalar que todas las dreas tienen Ja misma importancia dentro de
{a organizacion. ya que el darle una mayor importancia a cualquiera de ellas pude
ocasiorar un desequilibrio en las funciones. cayendo en espiritus individualistas que
no tienzn ningin propdsito u objetivo. La buena administracion de una empresa no
dependz del éxito de un drea funcional especifica. sino del cumplimiento de una
coordinacion balanceada entre las etapas del proceso administrativo y una adecuada

realizacion de las actividades de las 4reas funcionales en su conjunto.

1.4. LA EMPRESA MODERNA

La empresa. como toda organizacion. cuenta con una caracteristica distintiva :
se encuentra abierta en grado variable al ambiente ; de ahi que s¢ le considere como
entidad viva que cambiara y evolucionara conforme lo haga ¢l ambiente en que se
desenvuelven. Las recesiones, las tasas de aumento y disminucion de los intereses, las
innovaciones tecnologicas y muchas otras fuerzas figuran dentro de esos factores

abstractos que afectarin en forma directa el modo en que la empresa es administrada.




Tenemos entonces que la empresa moderna liene que responder a una nueva
realidac. Garza® y Llano®, dentro de sus respectivas obras, enumeran a detalle los
cambios mas importantes que enfrenta la empresa meodgrna. A continuacion
enumeraremos brevemente los mas representativos:

s Hoy en dia, las organizaciones pelean en una guerra dentro de un mercado
mundial ; hay una tendencia hacia la globalizacion. Esta guerra se lleva a cabo a
través de estrategias muy diversas : mejoramiento de la tecnologia de fabricacion,
reduccion de costos, creacidn de innovaciones o mejoras en la comercializacion de
los productos y servicios.

‘s Hay nuevas formas de integracion. A finales del siglo XX, la gran mayoria de los
paises estin formando alianzas para proteger sus mercados. Ejemplos claros son la
Comunidad Europea y nuestro Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos
y Canada.

e La ernpresa moderna destaca por la administracion del talento ya que se resta
importancia a los recursos fisicos contra la calidad de las ideas.

¢ Se busca mejorar la productividad a través de la calidad, evitando retrabajo al
hacer las cosas bien desde la primera vez.

o La sociedad estd orientando a las empresas a alcanzar un crecimiento sin sacrificar
la calidad de vida de las personas o de la comunidad. Hay una preocupacién por la

ecologia y el aspecto feminista dentro de la empresa.

* Ibid. Pp. 46-48.
" Liano Cifuentes, Carlos. £/ Nuevo Emprusario en México, Pp. 21-49.




» Hay una marcada orientacion a servir al cliente, ya que ¢! principio de los nuevos
mercados es : si hay clientes habrd empresa.

« Las innovaciones tecnologicas provocan que las empresas compitan con recursos
cada vez mas sofisticados, de ahi una necesidad de que el Director de las empresas

cuente con una visién mas amplia o un espiritu interdisciplinario.

1.5. EL. MERCADO EN LOS 90’s

Al analizar estos cambios, podemos definir la existencia de seis principios que
se deben considerar para competir en este nuevo entorno que nos presentan los 907s,
donde el cliente es considerado “ef rey”, ya que es quien seiiala y pone las reglas del
juego, marcando la supervivencia o muerte de la empresa. Es de vital importancia que
las empresas entiendan este nuevo entorno a fin de actualizar y replantear sus razones
basicas para poder subsistir : debemos tener plena conciencia de que las empresas

tienden a transformarse en entidades de Servicio al Cliente.

Estos seis principios a considerar son :

1. Nuestros clientes mds grandes pueden transformarse en nuesiros competidores

directos. Es por ello que nunca debemos de desechar fa idea de crear alianzas

estratégicas.




2. Luas empresas estdn perdiendo la lealiad de sus clientes. El cliente siempre buscard
a aquél que le brinde mas.

3. Lus empresas deben orientar su estrategia hacia nuevos nichos de mercado y no
solo incrementar su participacion en sus segmentos tradicionales. Debemos
buscar nuevos clientes en otros mercadog.

4. A los clientes les fascina la velocidad. El cliente quiere que se le retribuya por
brindarnos el privilegio de su preferencia y esta retribucién debe de ser a ta mayor
brevedad.

5. Los clientes deben ser escuchados. El cliente se ha vuelto vigilante y manifestard
su inconformidad inmediata si sus expectativas no son cumplidas.

6. El servicio debe ser considerado un producto, debiendo ser de calidad y con una
clarc diferenciacion del de la competencia. Las empresas no solo deben vender el
producto que producen o comercializan, deben generar un valor agregado a través
de un servicio de excelencia con claras ventajas sobre el servicio ofrecido por los

demés competidores.

Queda claro que e! entorno inmediato no es suficiente para explicar y
comprender lo que sucede en el contexto ; por ello es necesario que las empresas
descubran las variables que conforman su macroambiente. A este medio y a su

comportamiento se les denomina macrotendencias.




Siendo mi premisa fundamental el hecho de que la arjeta de crédito de marca
compartida puede funcionar como una poderosa herramienta de mercadotecnia dentro
de la empresa moderna, a continuacion analizaremos fas principales tendencias en
mercadotecnia, buscando conocer :

o Motivaciones de compra del consumidor
» Estrategias factibles de aceptacién y rechazo
¢ Costumbres del consumidor que nos permitiran planificar sobre una base mds real

que i simple hecho de pensar en los diferentes tipos de consumidores.

1.6. TENDENCIAS EN MERCADOTECNIA

Auln cuando las tendencias son susceptibles de modificacion por causas
externas, el impulso que hay detras de ellas no cambiara repentinamente; es por clio
que para poder dar una orientacion adecuada a nuestra empresa © producto debemos
comprender como interactian estas tendencias, buscando definir su proyeccion en un

futuro.

En la actualidad, podemos identificar 10 tendencias determinantes en el
comportamiento futuro del consumidor :
1. El encapsulamiento.

2. La fantasia de aventura.




3. Las pequeilas gratificaciones.
4. Elindividualismo.

5. La liberacion.

6. La regresidn.

7. La supervivencia.

8. E!l consumidor vigilante,

9. Las 99 vidas.

10. Salvemos el Organismo Social.

1. El encapsulamiento. La inseguridad social que se vive dentro de las gra;ldes
ciudades, la creciente contaminacion y la explosion demografica, orilian al hombre
moderno a buscar refugios altamente tecnificados, replegados hasta el dltimo
punto controlable : el hogar. Esta tendencia es evidente si consideramos :

» Incrementos en las ventas de videocaseteras y de renta de peliculas.

¢ Incremento en las comidas rapidas de prcpara;:ién en el hogar.

e Incremento en las ventas a través de medios electronicos (television,
internet).

2. La fantasia de aventura. El hombre es aventurero por naturaleza, sin embargo,
todos buscamos disfrutar de una experiencia fuera de lo comin eliminande por
completo los riesgos. Es por ello que surgen las “aventuras prefabricadas™, que nos
permiten experiencias insolitas de la manera més segura. Esta tendencia puede

percibirse si consideramos




+ [ncremento de lineas telefénicas con fines sexuales.
« Explosion de negocios de comida exdtica : japonesa, drabe, griega.
o Desarrollo de las vinos y cervezas “sin alcohol™

3. Las pequedas gratificaciones. Hoy en dia las autoconcesiones se llevan a cabo con
conviccién y con el mas absoluto derecho. El valor reemplaza a la imagen y el
mérito intrinseco sustituye al renombre. La autoestima nos Heva a buscar la mejor
calidad, sin importar ¢l desembolso que nos represente. Ejemplos claros de esta
tendencia se observan con el incremento de restaurantes de lujo y la elaboracion de
paquetes de viaje a los mejores hoteles para temporadas muy cortas, como fines de
semana.

4. El individualismo. Hay una explosion de la cultura del yo. El consumidor busca
productos y servicios creados especialmente para €l como manifestacion de su
propio estilo. Ei producto o servicio me convierte en parte de una elite. Ejemplos
evidentes de esta tendencia : Productos Levi’s disefiados a la medida exacta de
cada persona ; creacion de bases de datos dentro d; las cadenas de hoteles que
permiten conocer las preferencias en habitacion de sus huéspedes a fin de contar
con suS requerimientos exactos para sus proximas estancias.

5. La liberacion. Se observa una tendencia a renunciar a la gratificacion que nos
brinda el éxito tradicional a cambio de un ritmo de actividad y una calidad de vida
mas adecuada ; se quiere una vida honesta y familiar para vivirla plenamente y con

sentido. Ejemplo claro es la “liberacién en el refugio” : gracias a la tecnologia
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moderna se puede dejar la estéril y alienante oficina a tin de trabajar desde la PC
de nuestro hogar

. Lu regresion. Es la renuencia a aceptar las barreras impuestas por las limitaciones
de la edad replanteando las conductas apropiadas. La caracteristica fundamental de
esta tendencia es demostrar que podemos ser cada vez maés jovenes, fisica y
emocionalmente, Esta tendencia se aprecia con la explosion de cursos de
superacién personal, y 1a venta de miles y miles de productos para conservarnos en
linea.

. La supervivencia. Consiste en una busqueda mas amplia : ya no solo queremos una
vida mejor, ademas buscamos una existencia mas dichosa y prolongada. Esta
tendencia nos ha llevado a replantear nuestros conceptos de alimentacion, salud y
ciencia, manifestandose en el incremento en las ventas de aparatos gjercitadores
para el hogar y complementos alimenticios para mejorar nuestra nutricion.

El consumidor vigilante. Confrontados diariamente con la calidad deficiente, la
irresponsabilidad y las afirmaciones fraudulentas, los consumidores levantan una
bandera de protesta contra la ética comercial, manifestando en forma inmediata su
inconformidad contra las practicas desleales de los conglomerados modernos. Esta
tendercia se observa en el aumento de denuncias por incumplimicnto reportadas a
la Procuraduria Federal de! Consumidor.

. Las 99 vidas. El individuo busca asumir tantos roles comoe le sea posible : quiere
asumir miltiples personalidades, desafiando el concepto del tiempo y sin poner
limites a la energia. El vivir 99 vidas se desprende de :

21




¢ El deseo de mantenernos jovenes, saludables y en buen estado fisico para
realizar nuestras ambiciones.
e Ej deseo de adquirir importancia ante nuesiros amigos y ante personas
influyentes.
¢ Ganar la delantera a los demds, acumulando trofeos y riquezas.
o Poniendo a prucba la teoria de que “nada es imposible™
10, Sulvemos el Organismo Social. Esta tendencia esta enfocada a los esfuerzos para
crear una responsabilidad social. Vivimos en la década de la honestidad, la
proteccion al ambiente y la ética. Se busca que los problemas de la nacion se

convicertan en problemas de la compailia.

Es necesario sefialar el hecho de que en algunas ocasiones, las tendencias
parecen contradecirse entre si, sin embargo debemos considerar que se debe a que son
el reflejo de los habitos futuros de! consumidor. y éste es un ser humano lieno de

contradicciones.
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CAPITULO 2

ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

2.1. CONCEPTO GENERAL DE ADMINISTRACION

Mo hay duda de la ilimitada capacidad del hombre, sin embargo, es claro que
al trabajar en equipo. podemos conseguir mas quc si trabajamos en forma
mdependiente. Es por esta misma razon que el hombre crea mecanismos sociales para
alcanzar un objetivo comitn, dando origen a las organizaciones. Ahora bien, el €xito
de la organizacién dependera de la eficiencia y eficacia con que se obtengan y se

utilicen 5us recursos materiales, técnicos y humanos.

Cada organizacién y cada empresa requeririn entonces de una toma de
decisiones en relacién con la coordinacién de multiples actividades y la conduccion
de personas con el fin de alcanzar objetivos previamente determinados.

Generalmente, ésta actividad es definida como Administracion.

Para Hampton', el trabajo implicado en la combinacion y direccion del uso de
los recursos para lograr propésitos especificos se denomina administracion. Si
analizamos las definiciones de otros autores encontraremos similitudes que nos

llevarian a considerar a la Administracién como una técnica , un método o un proceso
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que nos permite coordinar los recursos con mayor eficiencia para alcanzar nuestros
objetivos. Sin embargo. si  una ciencia puede definirse como un conjunto de
conocimientos ciertos. ordenados y sistematizados de las cosas por sus causas ; al
contar con la existencia de toda una teoria administrativa con diversos enfoques, €3

necesario concluir que la Administracion es una Ciencia.

Con estas bases, me atrevo a definir a la Administracion como ta Ciencia cuyo
objetivo es alcanzar la efectividad en la satisfaccion de metas de una agrupacion

social, mediante la coordinacion de sus recursos y esfuerzos.

2.2. ENFOQUES O TEORIAS ADMINISTRATIVAS

2.2.1. ANTECEDENTES

Como ya he sefialado, la concepcion de una Administracién comeo Ciencia es
el resultado historico e integrado de la contribucién acumulativa de numerosos
precursores, pertenecientes a diferentes disciplinas, tales como la filosofia, fa

economia, la psicologia ¢ incluso las matemdticas vy la fisica.

! Hampton, David. Op. Cit. Pag. 31
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Ei desarrollo de la labor administrativa ha estado presente en todas las etapas
de desarrollo del hombre. Papiros egipcios que datan desde el 1300 a.C. muestran la
importancia de la organizacién y la administracion de la burocracia piblica en el
antiguo Egipto. En China, las parabolas de Confucio contienen sugerencias précticas

para una eficiente administracion piblica.

Analizando la historia de la Grecia antigua podemos observar una clara
comprznsion y utilizacidn de la funcion administrativa a través de los concilios, las
cortes populares, los funcionarios vy las juntas de generales. Platén. en su obra la
Repiiblica expone su punto de vista sobre la forma democratica del gobierno y sobre

la administracion de los negocios publicos.

Esta situacién es observable también en el desarrollo de la antigua Roma, con
la existencia de los Magistrados Romanos, con sus diferentes grados de autoridad e
importancia : hay un uso del principio jerarquico y de la delegacion de autoridad, que
permiten a la Ciudad de Roma su expansion hasta formar un Imperio con una

eficiencia en su organizacion nunca anles vista.

En la lglesia Catélica podemos observar también el desarrollo de una de las
formas de administracién centralizada gue mayor influencia ha tenido en la sociedad
contempordnea. Sin embargo, no es si no hasta el siglo XVII, con la Revolucion

Industrial, que la Administracion inicia su desarrollo como una disciplina. A
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continuacion enumeraré brevemente los diferentes enfoques. sus principales

representantes y sus aportaciones al desarrollo de nuestra materia.

2.2.2. ENFOQUE CLASICO O ADMINISTRACION CIENTIFICA.

Como consecuencia de la Revolucion Industrial hubo un incremento en el
sistema de fabricas y el uso de equipos y maquinaria costosa, o que comienza a
despertar ¢l interés en los problemas de la Administracion. Este interds es reﬂéjado
por Frederick W. Taylor, que en su obra “Los Principios de la Administracion
Cientifica” sefiala bases para un uso eficiente del personal y los equipos a través de la

realizaci6én de estudios de tiempos y movimientos.

A esta misma escuela pertenecen las obras de Henri Fayol, en ellas habla
sobre las cualidades del administrador y su preparacion, estableciendo una serie de
reglas o preceptos generales a los que llama “Principios Generales de la

Administracién”.
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2.2.3. ENFOQUE HUMANISTICO

Este movimiento comienza a manipular los factores psiquicos y sociales en el
trabajo a fin de incrementar la productividad y mejorar el bienestar. Su iniciador fue
Elton Mayo cuya obra sefiala que una administracion eficaz es aquella que crea
condiciones que permitan la cooperacién espontanea de los grupos para realizar las

tareas.

2.2.4. ENFOQUE ESTRUCTURALISTA

Max Weber es el iniciador del modelo burocritico de la administracién,
incorporando el elemento de ia racionalidad y legalidad del trabajo a las
organizaciones. Una burocracia debe manejarse por normas estrictas, con una division

sistemalica del trabajo y fijar reglas para el desempefio de cada cargo.

2.2.5. ENFOQUE CONDUCTISTA

Uno de sus precursores es Douglas McGregor, formulador de las Teorias “X”
y “Y™: la primera contiene las suposiciones tradicionales de que el hombre es flojo

por naturaleza y tiene una aversion natural hacia al trabajo. por lo que hay que
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forzarlo y dirigirlo para poder alcanzar los objetivos ; la segunda. asume que la apatia
es producto de circunstancias laborales empobrecidas desde el punto de vista

psicologico, por lo que hay que encontrar nuevas formas para dirigir.

Otro de sus representantes es Abraham Maslow, que en su Teoria de la
Jerarquia de las Necesidades sefiala que el hombre esta motivado por cinco tipos bien
definidos de necesidades : necesidades fisiologicas, de seguridad, de amor, de
estimacién y de autorrealizacion. Estas necesidades estin dispuestas en una jerarquia
por orden de su poder para motivar la conducta, dividiéndose asi en primarias y
secundarias. Cada necesidad de nivel sucesivamente superior se convierte en fuente.
activa de motivacidén siempre y cuando las que ocupan los niveles inferiores en la

jerarquia quedan satisfechas.

2.2.6. ENFOQUE CUANTITATIVO.

Aparece como una indispensable necesidad de objetividad para medir los
resultados obtenidos. La percepcion subjetiva, la intuicion o las corazonadas dieron
paso a formulas mateméticas que dieron imparcialidad y objetividad a las decisiones,
sin embargo, acarrea una frialdad en las relaciones humanas. Los promotores de este
enfoque: provienen de disciplinas cientificas, considerdndose los més importantes
Herbet A. Simon y J. Von Newmann, que a través de la [nvestigacion de Operaciones
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{10) construyeron modelos para resolver ciertas decisiones administrativas referentes

a transporte, lotes dptimos y tiempos de espera.

2.2.7. ENFOQUE DE SISTEMAS.

E! enfoque de sistemas es un enfoque totalizador que parte de la identificacién
de variables o componentes para descubrir sus multipies y complejas relaciones. Su
principal aportacion es la de destacar la interdependencia entre las partes que

conforman ¢l todo. Entre sus principales exponentes seiialaremos a Ludwig Von

Bartatanffy y Daniel Katz.

2.2.8. ENFOQUE NEOCLASICO,

Encabezado por Peter F. Drucker, este movimiento busca recuperar las
aportaciones de los clasicos de la administracion pero con una perspectiva ecléetica,
es decir, tomando lo bueno de cada una de las aportaciones. Esta escuela destaca en la

practica de la administracion por ¢l logro de objetivos y resultados.
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2.3. PROCESO ADMINISTRATIVO

Miinch define el proceso administrativo como "¢l conjunto de tases o etapas
sucesivas a través de las cuales se efectia la administracion, mismas que se

interreleacionan y forman un proceso integral™

Con el paso del tiempo, este proceso, ha ido sufriendo modificaciones segin el
criterio de los diferentes autores que lo analizan ; sin embargo, al realizar un anélisis
de las diferentes propuestas, podemos concluir fa existencia de cuatro elementos

afines en cualquier definicion. Estos elementos son :

Planeacion

Organizacion
s Direccién

Control

A su vez, algunos autores sefialan que para facilitar su estudio, estos cuatro
puntos pueden situarse dentro de dos grandes bloques o fases que son :
« Mecénica o Pasiva (Planeacion y Organizacion - lo que debe de hacerse)

¢ Dinamica o Activa (Direccion y Control - cémo hacerlo)

* Miinch Galindo Lourdes. Op. Cit. Pag. 41
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A continuacién se analizaran uno a uno los cuatro clementos ¢ pasos que

comprenden el proceso.

2.3.1. PLANEACION

La planeacion se refiere a una reflexion sobre la naturaleza fundamental de la
organizacion, traduciendo las ambiciones a largo plazo en objetivos especificos y a
corto plazo asi como en los cursos de accidn necesarios para su logro : todo ello con
base en una investigacion y elaboracién de un esquema detallado que habra de
realizarse a futuro. La planeacién esta conformada por :
¢ Objetivos
= Estrategias
s Politicas
* Programas
s Presupuestos

e Proczdimientos
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2.3.2. ORGANIZACION

l.a organizacion se refiere al establecimiento de la estructura necesaria para
determiinar las relaciones que se dan entre las diferentes jerarquias, funciones y
obligaciones individuales con el fin de poder realizar y simplificar las {unciones del
trabajc. Es la divisién de la organizacion entera en unidades. comanmente llamadas
divisiones o departamentos. y en subunidades, conocidas con ¢l nombre de secciones,
que tendrin determinadas responsabilidades y una estructura de jerarquias, Sus

elementos son :

Division del Trabajo

» ferarquizacion

Departamentalizacion

Descripcion de Funciones

Coordinacion

2.3.3. DIRECCION

La direccion consiste en lograr por medio del impulso. coordinacion y
vigilancia, que los individuos y/o los grupos de trabajo realicen mas clicazmenie los
planes sefialados. Los elementos de esta etapa son :

e Mando o Autoridad

[
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e Motivacion
s Cormunicacion

* Supervision

2.3.4. CONTROL

El control consiste en la medicidn y evaluacion de os resultados con el fin de
prever y detectar desviaciones para establecer las medidas correctivas necesarias. “El
control cierra ¢l ciclo de los procesos gerenciales pues relaciona ¢l progreso o avance
-real con el que se previo al momento de la planeacion™ Sus clementos son ;

« Establecimiento de Estandares
e Medicion del Desempeiio
o Correccion de las Desviaciones

¢ Retroalimentacion

Podemos concluir entonces que el proceso administrativo es un proceso
constante, complementandose, influyéndose mutuamente ¢ i_megréndosc con cada una
de sus partes y los elementos en que se subdivide. De ahi. que podamos afirmar que el
tratar de seccionarlo puede considerarse absurdo e irreal @ es un proceso que no se

pucde llevar a cabo por separade o en secciones.
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Hasta ahora s0lo hemos sefialado las bases y evolucion de ta administracion
general hasta nuestros dias. analizando también ¢l proceso en ¢l que fundamenta sus
alcances. Sin embargo. es necesario profundizar dentro de una de las ramas de
especializacion de nuestra ciencia para poder dar sustento a nuestra premisa inicial :
la factibilidad de utilizar las tarjetas de crédito de marcas compartidas como
herramientas de mercadotecnia. Por ello, a continuacion pasaremos a adentrarnos en

lo que se denomina como administracion de mercadotecnia.

2.4. ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

2.4.1. ANTECEDENTES

Para Kotler, la mercadotecnia es la actividad humana que tiene por fin

trabajar con los mercados a fin de satisfacer sus necesidades y descos mediante

procesos de intercambio. De aqui desprenderemos seis conceptos clave que

definirermos a continuacion :

* Hampton, David. (}p (it Pag. 24
* Kotler, Phillip. Mercadoiecnia. Pag. 25
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Necesidades. Una necesidad humana es un estado de privacion. Como parte
fundamental de la naturaleza humana. ¢l hombre tiene necesidades fisiologicas,
sociales, de conecimiento y expresion de si mismo ; cuando no estan satisfechas la
persona se siente infeliz y buscara un objeto que satisfaga esa ausencia.

Desens. Son las formas que adoptan las necesidades humanas de acuerdo con la
cultura y la personalidad individual.

Demendas. La demanda es “la cantidad de productos que pueden ser comprados a
los diferentes precios por un individuo o por el conjunto de individuos de una
sociedad™.

Productos. Un producto “es.cualquier cosa que se offece en un mercado para la
atencidn. adquisicién, uso o consumo capaces de satisfacer un deseo™.
Intercambiv. El intercambio “es el acto de obtener un objeto deseado que
pertenece a otra persona ofreciéndole a esta algo a cambio™’

Mercados. Un mercado “es.el conjunto de compradores reales y potenciales de un

producto™.

* Méndez Morales, José, Fundumentos de Economia. Pag. 127
¢ Kotler, Phillip. Op. Cit Pag. 6

T Ihid Pag. 7

¥ Ibid. Pag. 10
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2.4.2, DEFINICION

Como hemos sefialado con anterioridad. la administracion es universal y es
fundamental para que las organizaciones alcancen los resultados para que fueron
creadas. por lo que se aplica dentro de todas las 4reas funcionales de la empresa. Es

por ello que podemos hablar de la existencia de una administracion de mercadotecnia.

“La administracion de mercadotecnia es el andlisis, planeacion, realizacion y
control de los programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios dtiles
con las compradores meta con el proposito de alcanzar los objetivos

organizacionales”.’

Esta definicién nos permite afirmar que la administracién de mercadotecnia
ser emonces la aplicacion del proceso administrativo enfocindolo primordialmente a
la satisfaccion de las necesidades y deseos del mercado a través de los procesos de

intercambio.
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2.4.3. FILOSOFIAS

Un andlisis de la reciente Historia Econdmica nos permite identificar
claramente como han ido variando los objetivos perseguidos por las empresas : desde
1a obtencién de tos méximos beneficios hasta el deseo de satisfacer las necesidades de
los consumidores. Como consecuencia de esta diversidad de objetivos. es posible
hablar de cuatro orientaciones empresariales o filosefias que han guiado los esfuerzos
de la mercadotecnia a través de la historia ; a continuacion describiré brevemente

cada uno de estos enfoques junto con sus premisas bisicas.

2.4.3.1. CONCEPTO DE PRODUCCION

El concepto de produccién afirma que los consumidores tavorecerdn aquellos

productos que estén ampliamente disponibles a un bajo precio.

Premisas Basicas :

s A los consumidores les interesa la disponibilidad a un bajo precio

e Los consumidores conocen los precios de las marcas competidoras

*Ibid. Pag. 11
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* Los consumidores no conceden gran importancia a las diferencias que no sean de
precios en una misma categoria de productos

* Laempresa debe mantenerse mejorando la produccién y reduciendo los coslos

* La funcion de ventas es vender lo que la compaifiia puede producir a los precios

fijados por los ejecutivos de produccion y finanzas

2.4.3.2. CONCEPTO DE PRODUCTO

El concepto de producto afirma que los consumidores favoreceran aquellos
productos que ofrezcan una mejor calidad o rendimiento ; por lo tanto, las empresas
con esta filosofia canalizan su energia a la produccion de buenos productos que
deberdn ser mejorados a través del tiempo. Esta forma de pensamiento lleva al
“enamoramiento del producto™ : una ceguera que no nos permite darnos cuenta de que

el mercado puede no compartir ese sentimiento e incluso piensa en forma diferente.

Premisas Basicas :

¢ El consumidor admira los productos bien hechos y puede apreciar su calidad y
rendimiento

¢ Los consumidores reconocen las diferencias de calidad de tas marcas competidoras

« Laempresa debe mantenerse mejorando constantemente sus productos
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2.4.3.3. CONCEPTO DE VENTA

El concepto de venta afirma que si se les deja solos a Jos consumidores,
generalmente no compraran suficientes productos de la empresa. Por lo tanto, es

necesario que esta emprenda un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

Premisas Basicas :

¢ El consumidor tiene una resistencia natural hacia las compras

« El consumidor puede ser persuadido para que compre mediante artificios que
estimulen la venta

» El objetivo de la empresa es vender lo que fabrica, no hacer lo que se pueda

vender.

2.4.3.4. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados
meta para entregar los satisfactores deseados en forma mas cficaz y eficiente que los
competidares.
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Premisas Basicas :

e Debemos tener un enfoque de mercado ; hay que definir claramente los segmentos
a atacar.

+ Hay que ver las necesidades del cliente desde su punto de vista ; necesitamos una
otientacion al cliente

e Las funciones de mercadotecnia deben estar bien coordinadas entre si y con los
otros departamentos de la empresa

e La mercadotecnia tiene que tener como proposito ayudar a la organizacion al lbgro
de sus metas satisfaciendo las necesidades de sus clientes mejor que la

competencia

2.4.4, METAS

Las actividades de }a mercadotechia tienen un gran impacto sobre los seres
humancs en sus papeles como compradores, vendedores y ciudadanos. Cuando el
hombre asume estos roles, se ha observado que sus metas pueden entrar en conflicto.
por lo que algunos autores se han dado a la tarea de definir la meta mds apropiada que
debera buscar un sistema de administracion de mercadotecnia. Analizando las
diferentes propuestas. podemos sefialar la existencia de cuatro metas:
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o Muximizar el consumo. Algunos autores consideran como labor fundamental de la
mercadotecnia la facilitacion y estimulacién del consumo méaximo, que acarrearia
consigo una produccion tope, un mayor nimero de empleos y mayor riqueza.

o Maximizar la satisfaccion del consumidor. Otros autores sefialan que la meta
debera ser maximizar la satisfaccién del consumidor, no el consumo. Sin embargo,
como sefiala Kotler” esta forma de pensar acarrea problemas para medir con
objerividad los resultados de las acciones emprendidas ya que hasta la I'a;cha no se
ha encontrado ain un método que permita cuantificar esta variable.

o Maximizar el nimero de opciones. Ciertos mercadologos consideran que al
maximizar la variedad del producto, los consumidores podran encontrar aquelios
articulos que satisfagan exactamenie sus gustos alcanzando con e¢llo una mayor
satisfaccion.

o Maximizar el nivel de vida. Otros autores consideran que no so0lo se debe buscar la
satisfaccion directa de! consumidor, se debe buscar también un impacto sobre su

calidad de vida.

Como puede observarse, todas estas metas son validas, por lo que
consideraremos como lo mas apropiado la aplicacién de planes que satisfagan los
cuatro aspectos sealados, debiendo intensificar nuestro esfuerzo para que

invariablemente se alcance la Gltima meta, dada su visién mas amplia.

" thid. Pag. 20
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CAPITULO 3

LA TARJETA DE MARCA COMPARTIDA

3.1. ORIGEN DE LAS TARJETAS DE CREDITO

Los datos acerca de las primeras tarjetas de crédito y el lugar en que nacieron
constituyen, hasta la fecha, motivo de polémica. Analizando la informacién recabada,
se observa que, lo mas aceptado es que las pritmeras tarjetas de crédito se originaron a
principios del siglo XX, cuando algunos hoteles de lujo de Francia, Alemania ¢
Inglaterra comenzaron a proporcionarlas a su clientela distinguida, formada en su

mayoria por los clientes mis asiduos.

En los Estados Unidos de Norteamérica, el uso de las tarjetas de crédito, puede
situarse =n el afio de 1924, cuando la Compaifiia General Petroleum introdujo una
tarjeta que permitia adquiric combustibles. Con ello. numerosos almacenes
comerciales y expendios de gasolina, comenzaron a expedir sus propias tarjetas de
crédito. Con la llegada de la Segunda Guerra Mundial, éstas tarjetas desaparecieron,
ya que el gobierno restringio los gastos del consumidor y ¢l otorgamiento de créditos.
Terminada la guerra, con el fin de estas limitaciones hacia 1947, algunas empresas

ferrocarrileras y lineas aéreas comenzaron a expedir tarjetas para viajes.




A pesar del incipiente mercado. no se considera sino hasta el afio de 1949 la
fecha en que comienza la llamada “Era del Dinero de Plastico™. cuando Frank
McNamara, un hombre de negocios de Nueva York, idea un procedimiento que
permititia comer en algunos de los mejores restaurantes de la Ciudad sin tener que
llevar dinero en efectivo en el bolsillo. Asi, creo Diner’s Club, una organizacion que
garantizaba el pago de los consumos realizados por sus socios. Esta tarjeta cra
técnicamente una tarjeta de débito, ya que en forma mensual se facturaban al socio los
cargos efectuados, debiendo liquidar el saldo completo una vez recibida la factura.
Asi, por una cuota anual de $5 dlis., los tarjetahabientes podian cargar a su cuenta las
comidas realizadas en cualquiera de los 27 restaurantes afiliados en la Ciudad de
Nueva York y sus alrededores. Diner’s Club pagaba a los restaurantes afiliados los
consumes liquidados con la Tarjeta, deduciendo un 5% sobre cada venta como
compensacion por el papel que habia desempeifiado la Tarjeta en la realizacion de la

venta.

En corto tiempo, dentro de los establecimientos afiliados al  Club, se
incluyeron Hoteles y grandes Almacenes. Para fines de 1951, se habia cargado mas de
| millén de délares al creciente nimero de tarjetas, con lo que el concepto del
“Dinero de Plastico” se extendié rapidamente, rebasando los limites de la Ciudad de

Nueva York y las propias fronteras de los Estados Unidos. dando la vuelta al mundo.

45




Ante la respuesta sin precedente, en ese mismo afio, et Franklin National Bank
lanzé la primera tarjeta de crédito bancaria en la historia ; dicha tarjeta no cobraba
comisién o interés alguno a los tarjetahabientes, los cuales, al igual que en el caso de
Diner's, debian pagar el monto total de la factura al ser recibida. Se seguia cobrando a
los establecimientos afiliados una comision por las transacciones efectuadas con las

tarjetas.

Asi, durante la década de los 50’s, mas de 100 Bancos iniciaron programas de
Tarjetzs de Crédito ; sin embargo, ya que estos primeros sistemas eran de aplicacién
local, muy pocos lograron generar el volumen suficiente para proporcionar upa
utilidad a los Bancos, por lo que muchos de ellos fueron eliminados. Entre los casos
aislados que lograron consolidarse, podemos sefialar el de la Wells Fargo y sus
subsidiarias, que en 1958 emiten una nueva tarjeta para viajes y entretenimientos : la
American Express Co., contando con una impresionante red de comunicaciones
interbancarias dentro y fuera de los Estados Unidos, gracias a la centenaria
experiencia de la Wells Fargo en el manejo de embarques de moneda y oro para los
Bancos ; dichas condiciones permitieron el éxito inmediato de su programa de tarjetas

de crédito.

Durante la década de los 60°s, los Bancos volvicron a expedir tarjetas de
crédito, debido a la participacién de Jas grandes instituciones bancarias que iniciaron,
sobre mejores bases los nuevos programas de tarjetas. Es asi que en 1966, el Bank of
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America de San Francisco emite el sistema de tarjetas BankAmericard, al que se
tfueron uniendo una gran cantidad de Bancos. A diferencia de las otras tarjetas, que
como se menciond con anterioridad, técnicamente eran de débito. ésta tarjeta ofrecia
una nueva opcion : el crédito, ya que se tenia la opcion de pagar el saldo de la cuenta
en plazos, aplicindose al saldo pendiente un cargo mensual por concepto de
financiamiento ; sin eliminar, por supuesto, la posibilidad del pago integro al {in del
mes, evitandose asi dicho cargo. Al ver el éxito obtenido, en 1965 Bank of America
establece acuerdos de licencia con otros Bancos para que los mismos puedan emitir la

tarjeta BankAmericard, resultando en una tatjeta ya no solo local. sino de aplicacién

Nacional.

En 1970, Bank of America renuncia al control de BankAmericard. con lo que
los Bancos que emitian éstas tarjetas pasan a controlar el programa, creando la
National BankAmericard Inc. (NBI), una corporacion independiente. sin acciones de
capital, integrada por miembros y que administraria, promoveria y desarrollaria el
sistema en los Estados Unidos; fuera de estos, Bank of America continud
concediendo licencias a los Bancos para que emitieran la tarjeta BankAmericard y
para 1972 se instituye IBANCO, una Corporaciéon Multinacional. que al igual que la
NBI en los Estados Unidos, administraria el Programa Internacional de

BankAmericard.

47




No obstante la creaciéon de dicho organismo. en muchos paises fuera de los
Estados Unidos habia una resistencia a la idea de emitir una tarjeta relacionada con ¢l
Bank of America, aunque dicha relacién fuese solo de nombre. s asi que en 1977 la
tarjeta BankAmericard se conviette en la tarjeta VISA. Asi, la NBI adopta un nuevo
nombre y se convierte en VISA U.S.A. e IBANCO se convierte en Visa Internacional,

alcanzzndo hasta la fecha, gran renombre internacional.

Por estas mismas fechas, otro grupo de Bancos organiza el sistema Interbank,
‘en forma de cooperativa y con un sistema de trueque sin ganancias en los planes
independientes de tarjetas bancarias. Esta organizacion y su tarjeta cambiaron de
nombre, primero pot MasterCharge y luego por el de MasterCard, como se conocen

actualmente.

I.a consolidacién de Visa y MasterCard permitié el avance estable y definitivo
del uso del dinero de plastico, que para finales de los 70’s se habia generalizado en

todo el mundo al mismo tiempo que habia multiplicado sus servicios.

Durante los afios de la siguiente década, el uso de la tarjeta de crédito se hizo
més comin : la gente seducida y entusiasmada por “el poder de su firma” comenz6 a
incluir en sus carteras mas tarjetas y menos dinero en efectivo ; asi a principios de los

80’s los sistemas de Visa y de MasterCard contaban con mis de 35 mil Bancos
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afiliados en 170 paises, con cifras superiores a los 380 millones de tarjetas y cerca de

8 millones de establecimientos afiliados (Anexe 1).

3.2. LAS TARJETAS DE CREDITO EN MEX1CO

El primer intento por emitir tarjetas de crédito en nuestro pais se remonta a
1953, con la fundacidn del Club 202 S.A., cuyo objetivo era la expedicion de tarjetas
de identificacion que permitieran a funcionarios o empleados de una Compaiiia firmar
al cuen:a de sus gastos en los lugares que - mediante convenios previos - aceptaran la
'garantia de que la institucion les pagaria en nombre del cliente. Es asi que nace la
tarjeta de Crédito Club 202. Tres aflos después, en 1956, se fusiona a Diner’s Club,
que para ese entonces contaba con mas de 400 mil socios y 5 mil establecimientos
afiliados en 800 ciudades de 60 paises del mundo. Poco después aparecen en México
las tarjetas American Express y Carte Blanche, estando su empleo limitado a un

pequefio grupo de personas con un amplie nivel de compra.

En Enero de 1968, el Banco Nacional de México lanza al mercado la primera
tarfjeta de crédito bancaria de toda América Latina. Esta tarjeta, conocida con el
nombre de Bancomatico, estaba afiliada al sistema de Interbank (hoy MasterCard). La
segunda tarjeta mexicana aparece hasta junio de 1969, siendo emitida por ¢l Banco de

Comercio y afiliada al sistema BankAmericard (hoy Visa). En este mismo aflo,
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gracias a los esfuerzos conjuntos de diez Bancos. nace la empresa de Promocién y
Operacion S.A. de C.V. (PROSA), cuyo objetivo principal era poner al servicio de
sus cuentahabientes una tarjeta de crédito comin a los bancos asociados, asi, en
Apgostoy de 1969 salid al mercado la Tarjeta Carnet, afiliada al igual que la de

Banamex al sisterna de Interbank.

Hoy en dia, México ocupa un destacado lugar en el mercado mundial de las
tarjetas de crédito, tanto por la magnitud como por la eficacia de sus servicios, que
dispon=n de la mas avanzada tecnologia. Baste seiialar que en la actualidad Visa se
encuentra realizando programas piloto con las llamadas tarjetas “inteligenies“.
Podemos afirmar que en la region de Latinoamérica, nuestro pais es el lider

indiscutible (Anexos 2y 3).

Como podemos observar, el gran desarrolio alcanzado por el sistema bancario
en todo el mundo durante la primera mitad del siglo permitio que los servicios que la
banca ofrecia beneficiaran a una cantidad cada vez mayor de personas. Ya no eran
solamente los grandes capitalistas o las familias ricas quienes recurrian a los Bancos :
su clientela fue aumentando, alcanzando a los profesionistas, los comerciantes y los
trabajadores en general, inclusive, a las amas de casa. Esta creciente aceptacion de los
servicios bancarios facilité el que muchos hoteles, restaurantes y grandes almacenes
empezaran a aceplar formas de pago alternas al dinero en efectivo: cartas de

recomendacion, cartas de crédito y cheques de viajero permitian al usuario viajar sin
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llevar consigo fuertes sumas de efectivo, librandelo de los obvios riesgos que ello

implica.

Asi, muchos almacenes de prestigio disefiaron formas de crédito y abrieron
departamentos de crédito para que su clientela pudiera comprar a plazos y liquidar sus
abonos con efectivo o con cheques bancarios. No obstante. pese al innegable avance
que significaban estos sistemas de pago y de crédito eran tedavia demasiado
engorrosos y beneficiaban a un universo relativamente pequefio de personas | por
ejemple : no todos los restaurantes u hoteles aceptaban los cheques de un mismo
Banco y para tener crédito en algin almacén, era necesario realizar una solicitud que
solo seria valida en esa tienda, no aplicaba para otras tiendas de la misma cadena.
Podemcs concluir que se trataba de sistemas de aplicacion local. que limitaban la

agilidad requerida para alcanzar un mercado més amplio.

Resulta evidente pues, que el éxito de los sistemas de tarjetas tendria que ser
resultado de un fendémeno de participacién conjunta : asi, los Bancos compartieron
esfuerzes para la promocién y operacion de las tarjetas : extendiendo sus servicios en
base a programas locales, estatales, regionales, nacionales, y por iltimo de cardcter
internacional, que tienen su pilar fundamental en los sistemas de Interbank (hoy

MasterCard) y BankAmericard (hoy Visa).

51




3.3. LOS PROGRAMAS DE TARJETAS DE MARCAS COMPARTIDAS

3.3.1. ANTECEDENTES

Con la explosion del mercado, los Emisores tuvieron que buscar nuevas
opciones que diferenciaran sus productos con los del resto de la competencia,
surgiendo asi la necesidad de elaborar nuevos programas que ofrecieran al

consumidor un valor agregado en los productos y servicios que compra.

Asi, en la década de los 70°s, en los Estados Unidos, se lanzan los prirrieros
programas de afinidad, disefiados primordialmente para que una organizacion
patrocinadora pudiera obtener una recompensa por su patrocinio. sin ofrecer
beneficios reales a los tarjetahabientes. A medida que estas tarjetas fueron ganando
popularidad en los 80’s, las corporaciones que reconocieron su potencial como
recurscs para estimular las ventas, comenzaron a ofrecer tarjetas de marcas
compartidas, producto de la asociacién de un Emisor y un Socio Corporative, que si
ofrecian a los consumidores una recompensa por utilizar sus tarjetas. A partir de este
momento, los programas de tarjetas compartidas pasaron a desempeiiar un papel de

gran importancia en ¢l mercado de los medios de pago.

En los primeros afios de la década de los 90°s, el mercado de las tarjetas de
crédito entré en una nueva etapa de desarrolio. Entre los sucesos que han propiciado
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este cambio se encuentran las condiciones econdmicas y de mercado en general. El
impacto de la recesién economica y el aumento de la competencia han contribuido a
reducit el crecimiento de las tarjetas de uso general y los saldos pendientes. Este
hecho ha agudizado las presiones que deben enfrentar los Emisores en el esfuerzo por

manterer su participacion de mercado.

En los Estados Unidos, los nuevos competidores como Sears y AT&T han
sido otro de los factores que ha influido considerablemente en ¢l mercado de las
tarjetas de crédito. Estos Emisores introdujeron beneficios de valor agregado con ¢l
fin de alcanzar una mayor aceptacion por parte del consumidor. Scars, que hizo su
aparicion a finales de los ochenta con la tarjeta Discover, ofrecia un incentivo sobre
las ventas. La sigui®6 AT&T con una oferta de tarjeta bancaria gue exime al
tarjetahabiente de! pago de la cuota anual de por vida, beneficio que se combina con

descuentos en las llamadas de larga distancia.

La clave para e éxito en este caso fue la oferta de una tarjeta sin cuota anual ;
este hecho inauguré un cambio en la estrategia relacionada con ei cobro de la cuota
anual que mas tarde se extenderia a toda la industria. Al introducirse estos nuevos
programas. las ofertas de tarjetas bancarias con cuota anual se redujeron

aproximadamente en un 30% entre 1990 y 1993.
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Este ambiente caracterizado por un aumento en la competencia. una recesion
econdrnica y un nuevo enfoque de los precios - caracteristicas predominantes en la
econornia actual de nuestro pais - sirvieron de marco a la aparicién de otro
comperidor : las marcas compartidas. Estas agudizaron adn mas la ya refiida
compelencia ofreciendo beneficios relacionados con los dos productos basicos de dos
empresas asociadas. De hecho, combinando tasas de interés bajas, tarjetas sin cuota
anual y ofertas de beneficios de marcas compartidas, estos Emisores han modificado
no solo el ambiente competitivo en €l mercado, sino también las expectativas del

tarjetahabiente.

En el caso de los programas de tarjetas de marcas compartidas, los Emisores
crean relaciones de colaboracién con empresas que no son bancos, con el fin de
offecer a los tarjetahabientes un paquete de beneficios relacionados con el uso de una
tarjeta de crédito. Hasta la fecha, estos beneficios han consistido primordialmente en
reembolsos de incentivo relacionados con los productos y servicios, descuentos y

programas de valor agregado.

Un programa de tarjetas de marcas compartidas exitoso deberd proporcionar

importantes beneficios a todos los participantes : el consumidor, el Emisor y el Socio,

todos deben ganar algo.
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Las tarjetas de marcas compartidas apelan al consumidor porque reducen el
costo de los productos y servicios que éste desea adquirir o utilizar. le permiten
acumu.ar beneficios y alcanzar metas realizables. Debido a {as tasas de interés mas
bajas y a la eliminacién de la cuota anual en muchos programas, las tarjetas resullaran
también mas atractivas ya que son més economicas que las tarjetas de crédito
tradicicnales. Asi. podemos concluir gque en ésta década de los 90°s. dominada por
una constante preocupacion por los precios y el deseo del consumidor de obtener mis
valor por su dinero, las tarjetas de marcas compartidas indiscutiblemente ofrccen al

tarjetahabiente la oportunidad de hacer un “buen negocio™

Los beneficios de las tarjetas de marcas compartidas son igualmente
significativos para los Emisores. Este producto proporciona al emisor un nuevo
método que le servird para : procurarse nuevos clientes. conservar los gue ya tiene y

estimular al tarjetahabiente a utilizar con mayor frecuencia su tarjeta.

Para el Sccio Corporativo, los beneficios de las tarjetas de marcas compartidas
se duplican, ya que éstas le proporcionan un nuevo vehiculo de venta para su
producto bésico, asi como una manera cficaz de afianzar las relaciones que ya ha
establecido con sus clientes habituales. Como la motivacion principal de la mayoria
de los Socios Corporativos es vender sus productos o servicios. las tarjetas de marcas
compartidas les dan un recurso para conservar a su clientela regular y atraer a nuevos

clientes. Ademas. el Socio puede desarrollar otros productos tomando como base los
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conocimientos que le reporte una comprension mds profunda de los patrones de

gastos de los tarjetahabicntes

3.3.2. DEFINICION Y CARACTERISTICAS

La tarjeta de crédito tradicional es una tarjeta plastica que muestra un nimero
de cuenta asignado al tarjetahabiente (persona fisica), con un limite de crédito
utilizado para adquirir bienes y servicios, asi como para obtener adelantos en efectivo
a crédito, por los cuales el tarjetahabiente recibe mas adelante de la institucion

emisora una factura para el pago total o a plazo del crédito concedido.

La tarjetas de marca compartida son basicamente iguales a las tarjetas de

crédito tradicionales, contando con los siguientes atributos adicionales :

1. Comparten la imagen de un Emisor y un Socio Corporativo dentro del disefio det
plastico ; por regla general el Socio Corporativo debe contar con establecimientos
afiliados al sistema de tarjeta de erédito.

2. El Socio Corporativo “viste 1a tarjeta” con promociones y beneficios especiales
para sus usuarios.

3. La colocacién de la tarjeta es promovida de manera principal en los locales del
Socica Corporativo.
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Contando con estos elementos. definiremos a la tarjeta de marca compartida
como una tarjeta de crédito tradicional donde ¢l Emisor se asocia con un Socio
Corporativo para emitir una tarjeta de crédito con un disefio exclusivo que incorpora
el logotipo del grupo en cuestion dentro del plastico. Esta dirigido a los clientes
frecuentes del Socio ya que se verd beneficiado por promociones exclusivas que el
Socio otorgard a los usuarios de la tarjeta. Puede utilizarse en todos los negocios

afiliados y cajeros automaticos del sistema manejado por el Emisor.

Analizando dicha definicion. podemos determinar que ¢l mercado objetivo
para estz tipo de programas puede centrarse principalmente en la asociacion de un
Emisor y un Socio Corporativo dentro de los siguientes rubros: tiendas de
autosetvicio, tiendas departamentales, mueblerias, aerolineas y cadenas hoteleras,

principalmente

3.3.3, ENFOQUES DE MARCAS COMPARTIDAS
Con posteridad a 1a introduccion del concepto a mediados de la década de los
80’s. han surgido diversos enfoques en el drea de las tarjetas de marcas compartidas.

pudiendo identificar tres corrientes principales :
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o Las tarjetas de Afinidad, ofrecidas por una asociacion u organizacion sin fines de
lucre en asociacién con un Emisor. El principal beneficio gue obtienen los
tarjetahabientes es una mayor identificacion con la organizacion o con una causa
con la que desean contribuir. Ejemplos de este tipo de tarjetas serian las
patrocinadas por asociaciones de alumnos egresados de una universidad con la

finalidad de recandar fondos para la institucion.

o Las (arjetas de marcas compartidas ofrecidas conjuntamenie por un Socio
Corporativo y un Emisor. Los tarjetahabientes reciben en este caso los beneficios
que tradicionalmente brinda la tarjeta asi como los beneficios que le proporcioﬁa el
Socic Corporativo en relacién con sus productos o servicios. La Tarjeta General

Motors emitida por Confia es un buen ejemplo de este tipo de tarjeta.

e Las tarjetas de marcas compartidas dentro de la misma institucion financicra o
con empresas afiliadas. La menos comin en €l caso de nuestro pais ; similares al
caso anterior, sin embargo constituyen un método eficaz para vender y promover el
uso de otros servicios que ofrece ¢l Emisor, con la ventaja de que no tendra que
compartir los ingresos con un Socio Corporativo. Como ejemplo para este tipo de
tarjeta tomemos la del Primerica Bank en los Estados Unidos. que brinda un
incentivo sobre las compras cargadas, aplicable a un seguro de vida suscrito por su

afiliada Primerica Financial Services Insurance.
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3.3.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS MARCAS COMPARTIDAS

Como ya se mencioné con anterioridad. éstos programas brindan beneficios
para todos los involucrados: el Emisor, el Socio v desde luego el consumidor. A
continuacién se enunciaremos las ventajas para cada uno de ellos asi como las

consideraciones o desventajas derivadas de la aplicacion de este tipo de programas.

3.3.4.1. VENTAJAS PARA EL EMISOR

o Las marcas compartidas estimulan la demanda de tarjetas por parte del
consumidor. Las estadisticas de la industria en los Estados Unidos indican que la
respuesta a las ofertas de tarjetas de marcas compartidas ha sido mucho mas alta
que 1a respuesta a las ofertas de tarjetas bancarias tradicionales. Segin estudios de
SMR', de los 550 millones de tarjetas actualmente en circulacion un 20% son

tarjetas de marcas compartidas.

o Las tarjetas de marcas compartidas estimulan el uso. Los tarjetahabientes con
tarjetas de marcas compartidas parecen utilizar ese producto con mas frecuencia,

buscando maximizar los beneficios que les brindan los incentivos. 0 para

| MR Reszarch Co. Credit Cards 1993 : High-Value Cards Remake the Industry. Pig. 2.
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aprovechar las cuotas y tasas de interés mas bajas. A manera de ¢jemplo. SMR?
estima que los tarjetahabientes de General Motors en los Estados Unidos cargan
mas del triple de gastos a esta tarjeta en comparacion con el movimiento registrado

en sus tarjetas tradicionales.

o Las tarjetas de marcas compartidas tienen mds probabilidades de  ser
consideradas tarfetas de uso primario. Al parecer, los volumenes de gastos mas
altos que general las tarjetas de marcas compartidas estdn en relacion directa con el
hecho de que los tarjetahabientes se inclinan a considerarlas como su tarjeta de uso
primario. Un estudio realizado por Visa' muestra que el 64% de los usuarios de
una tarjeta de marca compartida (que contaba también con una tarjeta tradicional)

afirmo gque la tarjeta de marca compartida era su larjeta de uso primario.

e Las tarjetas de marcas compartidas se benefician de una mejor imagen de la
marca. Desde el punto de vista del consumidor las tarjetas de marcas compartidas
resultan muy atractivas ya que combinan la solidez de varias marcas : la del Socio
Corporativo, la de la asociacién de larjetas bancarias y en muchos casos, la del

Emisor.

® tbid. Pag. 10.
' Visa International. Credit Card Management . 1993, Pag 7.
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e Las (arjetas de marcas compartidas brindan al Emisor la oportunidad de
introducirse en nichos de mercado bien definidos. Algunos socios corporativos
cuentan con bases de datos detalladas de su clientela. las cuales pueden servir para
seleccionar objetivos de mercado atractivos a los cuales pueden dirigirse ofertas de

mercado especificas.

o Los programas de tarjetas de marcas compartidas otruen a mdys clienfes con
medios econdmicos. Las investigaciones que se han llevado a cabo demuestran que
tos usuarios de tarjetas de marcas compartidas tienden a ser personas con més
medios economicos que los usuarios de tarjetas bancarias tradicionales. Una
reciente encuesta de Visa® reveld que el 47% de los usuarios de tarjetas de marcas
compartidas perciben ingresos de US $50,000 o mas al afio, comparado contra el
36% de los que no tienen tarjetas de marcas compartidas y perciben ingresos

similares.

3.3.4.2. VENTAJAS PARA LOS SOCIOS CORPORATIVOS,
o Las tarjetas de marcas compartidas fortalecen la relaciin del Socio con su
clientela. Las tarjetas de marcas compartidas aprovechan y aumentan el volumen

comercial del Socio atrayendo a nuevos consumidores al mismo ticmpo que apelan
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més a los que ya utilizan sus productos o servicios. estrechando asi la relacion
enire el tarjetahabiente y ¢l Socio al aumentar el valor que ¢l primero recibe por

medio de los incentivos.

o Los programas de tarjetas de marcas compartidas ayudan al Socio Corporativo o
identificar y comercializar sus productos y servicios. Las larjetas de marcas
compartidas brindan al Socio la oportunidad de definir su base de clientes. El
historial del tarjetahabiente refleja los patrones generales de gastos en las distintas
calegorias de productos y servicios : dicha informacion permite que el Socio envie
a los tarjetahabientes promociones especificamente disefiadas de acuerdo con su
comportamiento a la hora de hacer compras. Asimismo, se cuenta con un canal de
comunicacién permanente con el cliente, que permite el envio de ofertas de otros

productos y eventos no relacionados con las tarjetas de crédito.

o Las tarjetas de marcas compartidus estimulan la demanda de los productos del
Socio. Estos programas permiten captar clientes que de otra manera habrian
demorado el momento de hacer una compra o habrian adquirido productos de la
competencia. SMR® ha observado que para fines de 1993, mas del doble de los

tarjctahabientes de General Motors habian adquirido un vehiculo de esa marca.

* thid Pag. 19
* SMR Fesearch Co. GM Credit Card National Tracking Study. Pag. 9
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» Las tarjetas de marcas compartidas brindan al Socio un programa con gastos

operativos mds hajos que los programas de tarfetas propias. Al asociarse con el
Emisor, el Socio puede aprovechar muchos de los beneficios que brindan las
tarjetas propias sin tener que crear la infraestructura necesaria para extender
créditos y procesar pagos. Otro beneficio importante para ¢l Socio es que sus
tarjetas pueden usarse practicamente en cualquier lugar en que se aceplen tarjetas
bancarias y no quedan restringidas a determinados establecimientos. Este hecho
aumenta la actividad de la tarjéta. haciéndola mas presente ta marca en |a mente

del consumidor.

Los programas de tarjetas compartidas proporcionan un enfoque de mercadeo
tinico. Los programas de tarjetas de marcas compartidas transmiten un mensaje
unico que capta la atencion del tarjetahabiente y se combina con diversos premios
para animarlos a utilizar sus tarjetas, captando también sus compras. La tarjeta de
marca compartida se llega a convertir en una propaganda comercial que el
tarjetahabiente [leva consigo permanentemente en su bolso o billetera y que le trae

a la mente el nombre y ta marca del Socio cada vez que ve la tarjeta.
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3.3.4.3. DESVENTAJAS DE LAS TARJETAS DE MARCAS COMPARTIDAS

A pesar del gran potencial de beneficios otorgados por las tarjetas de marcas
compaitidas, es posible que no resulten la opcion mas adecuada para algunos
Emisores. Las tarjetas de marcas compartidas conllevan alpunas desventajas
potenciales que el Emisor debera evaluar cuidadosamente al implementar sus

prograrnas :e

e Algunos de estos programas parecen atracr un porcentaje mas bajo de cuentas de

crédito revolvente, lo que reduce los ingresos por intereses.

e 'Los incentivos y descuentos no resultan tan atractivos para la mayoria de los
tarjerahabientes como las ofertas de tarjetas sin cuota anual o con una tasa de
interés baja. Si la tarjeta no tiene un precio atractivo, cabe ta posibilidad de que no

tenga tanio éxito en ¢l mercado general.

e La informacion de indole anecdética que se ha obtenido sugiere que las tarjetas de
marcas compartidas pueden conducir a un cierto grado de confusién en cuanto a la
identidad del Emisor, ya que el tarjetahabiente se identificara primordialmente con

la marca del Socio Corporativo (como en el caso de ia tarjeta de United Airlines).




¢ Debido a que las tarjetas de marcas compartidas aumentan fa demanda de valor
agregado a un precio reducido por parte del consumidor, los Emisores se enfrentan
a més presiones a la hora de generar utilidades. Los programas de tarjetas de
marcas compartidas deben estructurarse de manera muy cuidadosa para atraer con
sus keneficios a los tarjetahabientes que resulten mas rentables para cada Emisor.
El Emisor debe trabajar en estrecha colaboracion con el Socio de Marcas
Compartidas para desarrollar en cada programa una infraestructura que

proporcione un retorno aceptable sobre la inversion.

La proliferacién de las ofertas de tarjetas de marcas compartidas ¢n el mercado
puede dar lugar a que se diluya el éxito de estos programas. Es necesario ofrecer
benelicios que ejerzan un poderoso atractivo y sean capaces de generar un sentido
de lealtad en el tarjetahabiente y conducir a un uso més frecuente de {a tarjeta. Por
este motivo, las ofertas deben estructurarse de manera que sean. o bien lo
suficientemente generales para despertar el interés de los tarjetahabientes o. por el
contrario, lo suficientemente especificas para motivar su uso entre los segmentos

de tarjetahabientes seleccionados como objetivo.
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3.4. DESARROLLO DEL PRODUCTO

Las consideraciones pnmordiales con respecto al desarrollo del producto y
que tienen mayor impacto en el éxito de un programa de larjetas de marcas
compertidas en el mercado incluyen las siguientes :

Posicionamiento del Producto.

Disefio de la Tarjeta.

Estructura de Precios.

Caracteristicas de Valor Agregado de 1a Tarjeta.

Estiategia de Difusion.

A continuacién, analizaremes cada uno de estos aspectos, con el fin de

mencicnar los elementos clave que los conforman.

3.4.1. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Esta es la parte fundamental y mas dificil en ¢l disefio del producto. Resulta
esencial el poder desarroflar un posicionamiento que haga el producto atractivo al
mayor nimero posible de consumidores y al mismo tiempo transmita un mensaje
poderoso y dificit de duplicar para la competencia. El posicionamiento del producto
debe reflejar la “propuesta Unica de venta” de el programa, expresindose de manera
clara vy sencilla en todos los materiales que se utificen para comunicarse con los
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clientes del programa. Aunque las tarjetas de marcas compartidas aprovechan
. eficazmente la identidad y solidez de la marca, sigue existiendo la necesidad de darles

a sus prospectos un motivo muy poderoso para adquirir su tarjeta,

3.4.2. DISERO DE LA TARJETA

Una vez en el mercado, la tarjeta de marca compartida transmite una
impresion y una imagen cada vez que se utiliza, tanto al tarjétahabieme. como al
comercio y al pablico en general. De ahi la importancia que adquiere ¢l disefio de la
tarjeta. Al aumentar e} grado de confianza y lealtad por parte del consumidor, la
identidad que comunica la tarjeta de marca compartida pude ayudar a los miembros y
"a los socios a alcanzar las metas de mercadeo establecidas para el desarrolio del
programa. Es por esta razon que se recomienda la asistencia de un despacho de
disefio, poniendo a pméba unos cuatro o cinco disefios que mediante una
investizacién de mercado entre la poblacion seleccionada como objetivo para el

programa, permitan seleccionar el que reciba la respucsta mas favorable.
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3.4.3. ESTRUCTURA DE PRECIOS

Para poder desarrollar una estructura de precios capaz de satisfacer las metas
de rentabilidad de ambas partes y de llenar, al mismo tiempo. las necesidades de los

tarjetahabientes, deben considerarse :

o Cuota Anual Las opciones incluyen tarjetas que pagan una cuota anual
(normalmente con un nivel de beneficios muy alto), tarjetas sin cuota anual,
tarjetas que eximen del pago de la cuota si se satisface un requisito minimo de uso
al afio, y por Gltimo tarjetas que no pagan cuota anual durante el primer afio pero
que & partir del segundo cobran la cuota sin excepcion.

e Configuracion de la tasa de interés anual. Dadas las condiciones econdmicas del
pais en el momento del inicio del programa, se debera considerar si se establece
una tasa fija o variable. Asimismo, es factible el ofrecer una tasa de interés
introductoria mas baja con una duracion de tres a seis meses. buscando estimular

la adquisicion de cuentas nuevas,

3.4.4. CARACTERISTICAS DE VALOR AGREGADO DE LA TARJETA

L.a oferta especial de beneficios proporcionados por el Socio Corporative tiene

una importancia crucial para e} desarrollo de un programa exitose, ya que es aqui
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donde radica la diferencia mas importante del producto y Jos que ofrece la
competencia. Esta oferta de beneficios basicos proporciona un valor agregado
significativo al producto y es frecuentemente el motivo mas poderoso que impulsa a

los consumidores a solicitarla.

PPor lo general, el valor de los beneficios alternos es menor que el de la oferta
de “beneficios basicos™. Si es necesario, estos beneficios deben complementar y
reforzar el posicionamiento basico del producto. Asi. una tarjeta de marcas
compartidas con un posicionamiento para gastos de viaje. puede brindar beneficios
relacionados con viajes: una tarjeta posicionada para gastos de compras podria
incorporar beneficios que brinden proteccion a las compras que se efectiien con la

tarjeta.

3.5. ESTRATEGIA DE DIFUSION : PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Diadas las caracteristicas del producto, entre los medios de publicidad,
mercaden y comunicacién que se pueden utilizar, se deberan considerar los

siguientes, enumerados en orden de importancia :

o Exhibidores con solicitudes al alcance del piblico en los puntos de venta. Las

solicitudes convenientemente colocadas en exhibidores al alcance de! puiblico
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proporcionan excelentes resultados cuando se usan los propios canales y
ubicaciones del Socio Corporativo. constituyendo una tictica ccondémica para
generar nuevas cuentas. Asimismo, durante la etapa introductoria del producto se
recomienda la contratacién de una compatiia de promotoria a fin de situar cdecanes
dentro de los puntos con mayor trifico de clientes proporcionando informacién
basica sobre el producto.

. ‘Campar'ias publicitarias por correo directo. Este tipo de campaiias puede contar
con dos modalidades ; el envio de solicitudes preaprobadas a la base de clientes
actual del Emisor o solicitudes sin preaprobacion enviadas ¢! publico en general.
La primera ha probado ser la estrategia de adquisicion de cuentas mas econdmica y
eficaz, siempre y cuando sean dirigidas a prospectos solventes y con un buen
historial de crédito. La segunda permite extender la oferta de tarjetas a todos los
clientes, no obstante, estudios realizados por Visa' revelan que este lipo de
campafias presenta la dificultad de que un porcentaje significativo de las respuestas
- de un 40% a un 70% - pueden ser denegaciones de crédito ; debido al potencial
que tienen las denegaciones de crédito para causar disgusto al solicitante
rechazado, se siguiere minimizar el empleo de esta herramienta. Cabe sefialar que
el impacto negativo puede ser mitigado a través de 1a oferta de una tarjeta con
depésito de garantia ya que serd interpretada como un gesto de cortesia y buena

voluntad hacia el consumidor.

* Visa Inernational. Op, Cit. Pag. 5
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o Telemercadeo mediante lamadas a los consumidores. A fin de tener una campafia
eficaz. se recomienda se implanien Onicamente con ¢l fin de dar seguimiento a una
campaiia previa de correo directo.

o Camparias publicitarias en television y prensa. Como es de todos conocido, estas
campaiias contribuyen a realzar considerablemente la visibilidad de la marca y a
hacerla mas presente en la mente del consumidor, sin embargo, en el mercado de
medios de pago. a menudo no constituyen el mejor método para adquirir nuevas
cuentas. En primer lugar, pueden resultar muy costosas, En segundo lugar, si bien
pueden aumentar el nimero de respuestas, se corre el riesgo de que procedan de
consumidores que no son la suficientemente solventes o cuyo historial no es el
mejor. Asi pues, se considera que este tipo de campaiias deben reservarse para los
socios corporativos de mucho volumen y para los Emisores con presupuestos de
publicidad ya destinados al apoyo de la marca, ya que podran sufragar con relativa

facilidad los anuncios adicionales.

3.6. CONSIDERACIONES RELATIVAS A LA REDACCION DEL

CONTRATO

Como se ha sefialado pues. la implantacién de un programa de tarjetas
compartidas se lleva a cabo gracias a una alianza estratégica entre el Emisor y un
Secio Corporativo. Dicha relacion deberd regirse con la firma de un contrato que
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debera contemplar todos los aspectos relacionados con el establecimiento del
programa asf como una mencién detallada de los derechos y obligaciones de ambas
partes. Generalmente, esta relacion se establecera en un largo plazo por un término
minim> de tres a cinco afios, por lo que es necesario que ambas partes evalien
cuidadosamente el crecimiento y desarrollo potencial del programa, previendo asi los
posibles errores o fallas que podrian afectar los resultados del mismo ; es por ésta
razén (ue se considera conveniente la incorporacion de asesores legales desde la fase

mas temprana.

Ambas partes trabajaran en estrecha colaboracion en el disefie y planificacion
del programa, estableciendo las diversas maneras en que se manejardn los problemas
que pudieran surgir. Estos procedimientos deberdn quedar estipulados en ¢l contrato

definitivo.

A continuacién enumeraremos las consideraciones clave al momento de

elaborar el contrato :

e Expresion clara de los objetivos. Debera determinarse cuiles son los objetivos de
cada parte en cuanto a ingresos y crecimiento, y si la manera en que ¢l Emisor
define el éxito del programa es la misma manera en que lo define el Socio

Corporativo. Es de suma importancia el que cada una de las partes esté
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perfectamente consciente de cudles son las metas y objetivos especificos de la otra

parte.

Definicién del papel que desempefiard cada parte y sus responsahilidades. Debe
_definirse claramente el papel que desempefiard cada parte y sus responsabilidades
en los aspectos de mercadeo, relaciones piblicas, manejo de asuntos y problemas
operativos, toma de decisiones de crédito, administracidn de los “puntos” del

programa y distribucién de los “premios” del mismo.

Procedimientos claros para obtener la autorizacion de la otra parie d ta hora de
tomar decisiones. Debe determinarse si es necesario 0 conveniente requerir 4 una
parte que obtenga la autorizacién de la otra antes de tomar una medida en
particular, como, por ejemplo, lanzar un nuevo programa de mercadeo o modificar
los criterios de aprobacién de crédito. Ahora bien, invariablemente, se deberd
notificar con anticipacién a la otra parte antes de tomar cualquier medida, sea

necesario su consentimiento 0 no.

Establecimicnto de normas de calidad. Los asuntos, problemas y consideraciones
operativas a menudo guardan una estrecha relacion con las normas de calidad. Es

dificil para el Emisor definir explicitamente las normas, y es raro que el Socio

Corporativo no muestre una natural preocupacion sobre la calidad en el Area de
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Servicto al Cliente. Si el Socio Corporativo tiene alpuna preocupacion en

particular en este aspecto. estas consideraciones deben estipularse en ¢l contrato.

Definicion de los criterios de aprobacion de solicitudes y limitey de crédito. Es
posible que determinados criterios de aprobacion de solicitudes y limites de crédito
puedan afectar negativamente las futuras relaciones del Socio Corporativo con sus
clientes. En este caso, la filosofia del Emisor con respecto a la concesion de crédito
debe examinarse a fin de que en conjuncion con el Socio Corporativo se
establezcan los procedimientos para definir los criterios a aplicar en la evaluacion

de las solicitudes de crédito.

Definicion detallada de la manera en que se van a compartir los ingresos. El
contrato debe explicar los procedimientos para calcular los ingresos, manejar las
cuentas canceladas, los derechos y requisitos de auditoria asi como las fechas en
que se deberan abonar los pagos. Es posible que las partes también deseen
estipular un plan alterno para compartir los ingresos en caso de no ser exactas o
resultar erroneas las suposiciones utilizadas como base para negociar el contrato.
Cabe seiialar, que toda disposicién contractual puede ser renegociada si ambas

partes convienen en ello.
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CAPITULO 4

CASO PRACTICO

4.1. ANTECEDENTES

Como hemos seflalado anteriormente, en la industria de las tarjetas de crédito
se observa la existencia de diversos programas, entre {os cuales podemos encontrar
las tarjetas de marca propia, también conocidas como tarjetas de marca privada. La
diferencia entre este tipo de programas y el de marcas compartidas, es qué las
primeras son de uso exclusivo dentro de los puntos de venta del Comercio y no

permiten la obtencion de efectivo a través de cajeros automaticos.

Este tipo de instrumentos, representan una oportunidad unica de mercadeo ya
que pueden sustituirse mediante la emision directa de tarjetas de marca compartida,
con la ventaja de que se comercializarn como lo que en realidad son : una version
nueva y mejor de la antigua tarjeta, emitiéndose de inicio en forma selectiva a los

tarjetahabientes activos, solventes y con buen historial de crédito del Socio.

Para fines de nuestro estudio, hemos elegido el caso de Grupo Gigante que en
Julio de 1994 lanzé al mercado su Tarjeta de Marca Propia. en asociacion con
Bancentro.
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A continuacion, se presenta una breve resefia con las principales

caracteristicas de éste grupo :

GRUPO GIGANTE

Cadena mexicana y poseedora hasta el afio de 1995 de la mayor cobertura de
autoservicios en el pais, contando con 190 tiendas en 42 ciudades ; por lo que se le
sitha en segundo lugar en importancia atras del consorcio conformado por Grupo

Cifra.

Fundada en 1963 por Angel Losada Gomez ; experimenta un crecimiento
geografico a través de la paulatina adquisicion de otras cadenas regionales, como
Moragrega y Hemuda en Guadalajara, o Astra en el Norte, sin olvidar la adquisicion
de la cadena Blanco en 1992. A dltimas fechas, ha llevado a cabo asociaciones
estratégicas con otras cadenas extranjeras, tales como Fleming, RadioShack, Office
Depot ¥ Carrefour. Asimismo, controla las Cafeterias Tok’s y los restaurantes de
especialidad Et Campanario, Tutio Bene y la Vifia del Quijote, alcanzando asi un total

de 270 puntos de venta a nivel nacional.

In el sistema Gigante existen tres tipos de tiendas :
» Super Gigante, Supermercados con una superficie no mayor a 3,000 m2
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* Bodega Gigante. Supermercados con superficies de hasta 6.000 m2 ; enclavadas en
zonas socioecondmicas medias bajas.
o Tieada Tradicional Gigante. Supermercados con superficies superiores a los 6,000

m2.

Dependiendo de su tamaiio y localizacién, estas tiendas cuentan con servicios
de farmacia y panaderia, y 48 tiendas cueptan con mini sucursales bancarias :

Banamex en el Valle de México y Guadalajara ; Serfin en el Norte.

La cadena enfoca como su principal consumidor al nicleo socio econbémicoe de
nivel medio, sin embargo, considera que gracias a sus ubicaciones, puede atraer a las

clases bajas y altas, por lo que el surtido de sus tiendas puede variar.

Su inversion publicitaria es menor al 1% de las ventas: 25% a television
nacional ; 18% a television local ; 39 % a radio local en las plazas donde tiene
presencia y el resto en impresos. Esta comunicacién es manejada por la agencia

Clemente Camara y Asociados.
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4.2. EYALUACION DEL EMISOR

Es habitual en la industria que una determinada empresa envie selectivamente
solicitudes para propuestas a los posibles Emisores. A fin de evaluar a cada uno de los

socios potenciales, se debe de tomar en cuenta :

Solvencia y solidez econdmica

Relaciones corporativas previas

Estabilidad

Imagen en la percepcién del publico

{on base en estos criterios, podemos considerar la factibilidad de continuar 1a
asociacion actuval con Bancentro. Esta institucion bancaria fué adquirida
recienternente por Grupo Financiero Banorte, por lo que se puede considerar ya como
parte integrante de esta entidad. Dicha estrategia ha aumentado su cobertura e
importancia dentro del medio financiero mexicano. La revista Expansion' sefiala a
este grupo como en el segundo lugar de acuerdo a su nivel de rentabilidad, muy por

encima «e las dos instituciones mas grandes del pais : Banamex y Bancomer.




4.3. DISENO DE LA TARJETA

Se propone un giro total al disefio actual de! plastico, buscando ahora también
una ripida identificacion del Emisor y su Sistema de Tarjetas para reflejar en forma
inmediata la diferencia de el nuevo producto. Invariablemente, se deberin contar con

los siguientes atributos :

Anverso :

[ ]

Logotipo del Emisor

Logotipo del Socio Corporativo

Logotipo Carnet

Logotipo del Sistema : Visa o MasterCard

Holograma de! Sistema

Reverso :

* Barda Magnética
+ Tirilla de firma

¢ Logotipc Red

s Numero Telefénico de Servicio a Clientes

' Mendiola, Gerardo. "Sistema Financiero - Otru Afio de Derrumbe” Pp. 56-57
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4.4. POSICIONAMIENTO

Como sefialamos en el Capitulo anterior, el posicionamiento del producto
debe reflejar la “propuesta Unica de venta” de el programa; en nuestro caso, s¢
sugiere posicionar a la Tarjeta Gigante como "La Tarjetu que la da mas por su

dinero”.

Esta propuesta debera expresarse en todos los materiales que s¢ utilicen para

comunicarse con los clientes del programa.

4.5. CARACTERISTICAS GENERALES DEL PRODUCTO

e Es vna tarjeta de crédito revolvente

« No tiene cuota de inscripcion, ni cuota anual

e Como Niicleo del Programa, Grupo Gigante bonificaré ¢l .5% de todas las compras
y disposiciones que se realicen con la linea de crédito, generando- ganancias que
podién descontarse del precio de venta al momento de adquirir uno a ovarios
articulos de los departamentos de electronica, linea blanca y/o muebles disponibles
en cualquiera de las tiendas de Grupo Gigante atrededor de la Republica.

e La tasa de interés debera ser similar o inferior a las de las otras tarjetas bancarias
en el mercado.




lene una validez de dos afios

Mensualmente se emite un Estado de Cuenta que se enviara al domiciho del
tarjetahabiente : en el se detaltaran los diferentes movimientos realizados,
incluyendo un area de mensajes que puede ser aprovechada para promociones de
Grupo Gigante.

Se puede utilizar en todos los puntos de venta del Grupo Gigante y en todos los
Establecimientos y Cajeros automaticos afiliados al sistema de Tarjetas del Emisor
(Visa / MasterCard).

En base a la limitada cobertura de Banorte en algunas areas geograficas. sera
necesaria la posibilidad de realizar los pagos en cualquier tienda Gigante del pais.
Para complementar el Programa, Grupo Gigante realizara promociones especiales

que estimulen el uso de la tarjeta.

4.6. MERCADO OBJETIVO

Se considerard como mercado objetivo para la promocién de la tarjeta de

crédito de marca compartida Gigante a todas aquellas personas fisicas que cuenten

con los siguientes requisitos .

« Mayores dc 18 afios { en el caso de menores a 20 afios se requerird invariablemente

de obligado solidario)

« Ingresos supenores a los $2.500.00 mensuales
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» Anngiedad mimima en el empleo actual de 2 afios
« Tienz por lo menes 2 afios viviendo en ¢l misme domicilio

s Cuenta con referencias particulares y comerciales

Se sugiere la alternativa de seguir manejando una tarjeta con deposito de
garantia para aquellos casos en que el crédito fue negado, ya que como hemos
mencionado en el Capitulo anterior, éste tipo de ofertas mitigan la molestia del
solicitante rechazado. Se sugiere un depdsito minimo de $ 2.500.00 que serd
equivalente al limite de crédito concedido. Si al cabo de un afio se observa un buen
manejo de la tarjeta, se sugicre.devolver el deposito realizado a fin de extender una
linea de crédito definitiva. que debera ser monitoreada muy de cerca durante un lapso

de seis meses a fin de que ante cualquier irregularidad se revoque el crédito.

4.7. PROCESO DE ADQUISICION DE LA TARJETA.

En algunas tiendas Gigante se colocaran modulos de promotoria externa
controlados por Banorte, a fin de facilitar las solicitudes a todas aquellas personas
interesadas en adquirir 1a tarjeta. Posteriormente, el equipo de promocion se ird
rotando dentro de las sucursales de Banorte con el fin de mantener una campaiia

introductotia con una duracion de al menos ocho meses.
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4.8. RESPONSABILIDADES DE BANORTE

¢ Analisis de solicitudes y aprobacion de credito
¢ Produccion, grabacién y entrega de plasticos
¢ Impresion de papeleria (pagarés, recibos de pago)

* Autorizaciones

s Recoleccién y custodia de documentos {microfilmacion y custodia de pagarés,

pagos y solicitudes)

s Servicio a clientes, incluyendo un centro de servicio telefonico y aclaraciones

+ Generacion y envio de estados de cuenta a fin de que sean recibidos por el cliente

al menos cuatro dias antes de la fecha limite de pago

e Labcr de Cobranza

« Generacion de reportes estadisticos sobre el servicio ofrecido asi como monitoreo

constante aj consumo de los tarjetahabientes

+ Entrega de la Base de Datos en caso que lo requiera Gigante

4.9. RESPONSABILIDADES DE GIGANTE

s Promocién de cuentas nuevas con el compromiso de alcanzar al menos 10,000

cuentas nuevas durante el primer afio de operacion

e Efectuar campaiias publicitarias y tener una adecuada sefializacion en las tiendas

84




» Recepeion de pagos de los tarjetahabientes en sus tiendas

¢ Entrega diaria de pagarés y pagos utilizando servicios de mensajeria ; €l servicio o
pagara el Emisor

+ Diseiiar en conjunto con el drea de Mercadotecnia de Tarjetas Banorte planes de

premios o recompensa que estimulen el uso del plastico dentro de los

establecimientos del Grupo

4.10. DESCRIPCION DEL PROGRAMA

Al obtener la tarjeta, el cliente queda automaticamente inscrito en el Programa

de la Tarjeta Gigante sin ningin cargo adicional.

La participacion en este Prégrama, le permite disfrutar de todos los beneficios
de la Tarjeta Gigante, incluyendo las ganancias por el uso de la tarjeta. Bajo este
programz, e! .5% de compras cargadas a la Tarjeta Gigante por bienes y servicios, asi
como las disposiciones en efectivo, podran ser dispuestas por ¢l cliente para la
adquisiciién de articulos de electronica, linea blanca y muebles en cualquiera de las
tiendas Gigante airededor de la Repiblica. De vez en cuando, Grupo Gigante ofrecera
promociones especiales para recibir descuentos en la compra de productos y servicios
dentro de los establecimientos Participantes Afines al Programa. Las ganancias de la

Tarjeta Gigante pueden ser acumuladas por un periodo de hasta un afio.
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L.a acuvidad de la l'arjeta Gigante se registra en un estado de cuenta mensual
k-] estaclo de cuenta contiene una seccion de resumen. la cual retleja ¢l estado de las

ganancias de la Tarjeta Gigante.

Para conveniencia de! cliente, Banorte pondrda al servicio de sus
tarjetahabientes un Centro de Atencion Telefonica para Clientes de la Tarjeta Gigante.
con el fin de contestar todas aquellas preguntas relacionadas con ¢l Programa.
auxiliando al cliente en la aplicacién de las ganancias de la Tarjeta Gigante hacia la
compra de cualquier articulo de electronica, linea blanca y/o muebles disponibies en

cualquiera de las tiendas de Grupo Gigante alrededor de la Republica.

A continuacion. se enunciaran tas reglas propuestas para regir la aplicacion del

Programa :

PARTICIPACION

La participacién en el programa de la Tarjeta Gigante y sus beneficios se

ofrecen a la discrecion de Grupo Gigante.

Para participar. el cliente debe
» Tener una Tarjeta tngante con cuenta vigente en el banco emisor ( Banortes
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¢ Ser unu persona tisica

+ Reswdir en la Republica Mexicana

La inscripcion en el Programa se realiza de manera automética al expedirse su
Tatjeta (Gigante. Los nombres autorizados en el Programa dela Tarjeta Gigante son
los mismos que aparecen en la cuenta de la Tarjeta Gigante. Grupo Gigante se reserva
el derecho de descalificar a cualquier persona de participar en este programa si, a
juicio de Grupo Gigante esa persona o alguna otra con la misma cuenta ha violado
cualquiera de estas reglas. La descalificacion puede dar como resultado la terminacién
de la participacién de una persona fisica. la terminacién de la participacion de otras
personas con el mismo nomero de cuenta y la pérdida de las Ganancias de la Tarjeta

Gigante.

ACUMULACION DE GANANCIAS DE LA TARJETA GIGANTE

Las ganancias de la Tarjeta Gigante se pueden acumular Gnicamente como un

porcentaje de compras elegibles y disposiciones de efectivo. Actualmente, se olorga

un .5% sobre el totai de las compras y disposiciones realizadas en el periodo.
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DURACION DE LAS GANACIAS DE LA TARJETA GIGANTE

las ganancias de la Tarjeta Gigante. pueden ser acumuladas hasta por un
plazo maximo de doce meses contados a partir de la fecha en que estas fueron
obtenidus. De esta manera, si se acumulan § 200.00 en ganancias de la Tarjeta
Gigante durante cada mes, al finalizar el afio un total de $2,400.00 en ganancias
pueden ser aplicados en 1a compra de articulos de un electrénica, linea blanca y/o
muebles disponibles en cualquiera de las tiendas de Grupo Gigante airededor de la
Repiblica. Al décimo tercer mes, las ganancias de la Tarjeta Gigante acumuladas
durante el primer aflo serdn canceladas, las ganancias de la Tarjeta Gigante
acumuladas durante el primer mes del segundo afio ocuparan su lugar y asi

sucesivamente.

%i el banco emisor cancela la cuenta de la Tarjeta Gigante por que no s¢
encuentra vigente, todas las Ganancias de Ia Tarjeta Gigante expiraran de inmediato.
En caso de la terminacién del Programa de la Tarjeta Gigante por parte de Grupo
Gigante, los participantes contarén con 90 dias a partir de la fecha de terminacion del
Programa para aplicar las Ganancias de su Tarjeta Gigante. En caso de que ¢l cliente
sea quien cancela ta cuenta de su Tarjeta Gigante, cualquier ganancia acumulada debe
ser utilizada dentro de los 90 dias a partir de esa fecha o dichas ganancias se perderan

para siempre.
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COMPRAS ELEGIBLES

El cliente acepta que las compras de su cuenta deben ser para su uso personal,
familiar o de su hogar. Las ganancias acumuladas de cualquier otra manera estan
sujetas a ser perdidas. Unicamente las compras de bicnes y servicios que no sean
devueltos o de cualquier manera sujetos de crédito de la cuenta de la Tarjeta Gigante,

son elegibles para ganancias.

Se excluyen otras operaciones que no sean de adquisicion de productos o
servicios, tales como disposiciones de efectivo sobre saldos a favor del
tarjetahabiente. Las compras elegibles pueden ser realizadas en cualquier parte del
mundo ; sin embargo las ganancias de la Tarjeta Gigante pueden aplicarse unicamente
a la compra de articulos de electronica, linea blanca y/o muebles que se encuentren

disponitles en cualquiera de las tiendas de Grupo Gigante alrededor de la Republica.
ESTADDS DE CUENTA
La informacion sobre el Programa de la Tarjeta Gigante, asi como sus

ganancias se incluyen en ¢l estado de cuenta mensual el' cual sera enviado al

tarjetahabiente por parte del banco emisor.
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En caso de que el tarjetahabiente no haya recibido su estado de cuenta
mensual, en todo momento podra recibir informacion referente respecto a su cuenta y
a las ganancias de su Tarjeta Gigante, asi como de los cambios en el Programa de
Tarjeta Gigante al llamar al Centro de Atencion Telefonica para clientes de la Tarjeta
Gigantz. La informacion sobre una cuenta de Ja Tarjeta Gigante en particular serd

proporcionada unicamente al titular de la cuenta.

Todas las discrepancias de la cuenta del Programa deben ser reportadas al
Centro de Atencion Telefonica para Clientes de la Tarjeta Gigante, dentro de los 45

dias a partir de 1a fecha de la operacion que se desea aclarar.

APLICACION DE LAS GANANCIAS DE LA TARJETA GIGANTE

Cuando el cliente ha decidido aplicar las ganancias acumuladas en la compra
de algin articulo de electronica, linea blanca y/o muebles disponible en cualquiera de
las tiendas de Grupo Gigante alrededor de la Republica, se presentara directamente al
establecimiento, sefialando al dependiente su intencion de aplicar las ganancias de su
tarjeta a dicha compra. En este momento, el dependiente verificara que la persona sea
el Titular de la cuenta solicitando se proporcione una identificacion y se requisite y
firme el formato correspondiente. Cuando suceda esto, el representante llamara al
Area de Autorizaciones del banco emisor a fin de confirmar el monto de las ganancias
disponibles. El monto de las ganancias de la Tarjeta Gigante serd empleado para
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reducir el precio de compra del articulo. El Area de Autorizaciones también obtendra
informacion sobre la venta del articulo por parte del dependiente de Gigante,
proporcionando un numero de autorizacion para complelar.la operacion. Una vez
expedido ! nimero de autorizacién, el monto de las ganancias serd deducido del
saldo vigente de ganancias de la Tarjeta Gigante. La confirmacion de la aplicacién
aparecerd en un estado de cuenta futuro. La cantidad minima de ganancias que el

cliente puede aplicar sera de $ 300.00.

El méximo de ganancias de la Tarjeta Gigante que el cliente podra disponer es
la cantidad anotada en e} uitimo estado de cuenta de su Tarjeta Gigante. Si como
resultado de devoluciones posteriores o por cualquier otra razén el cliente dispusiera
de ganzncias mayores a las que tiene derecho, de acuerdo a las condiciones de este
Programa, el tarjetahabiente autoriza expresamente a que dicho exceso sea cargado al

‘'saldo de su Tarjeta Gigante.

Las ganancias de la Tarjeta Gigante no son negociables y no pueden ser

reembolsadas total o parcialmente en efectivo.
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CUENTA AL CORRIENTE

Las ganancias de la Tarjeta Gigante no pueden ser utilizadas si la cuenta de la
Tarjeta presenta pagos vencidos o ha sido boletinada de a cuerdo a las clausulas y
condiciones del Contrato de su Tarjeta Gigante provisto por ¢l banco emisor, mismo

que fue firmado por el tarjetahabiente al momento en que fue solicitada la tarjeta.
ARTICULOS ELEGIBLES

Como se ha venido mencionando, la aplicacién de ganancias podra realizarse
a la compra de cualquier articulo de electronica, linea blanca y/o muebles que se
encuentre disponible en cualquiera de las tiendas de Grupo Gigante alrededor de la
Republica. En caso de que e} articulo se encuentre en promocion al momento de la
compra, solo se aplicard un 50% del valor de la oferta a fin de poder utilizar las

ganancias acumuladas.
TRANSFERENCIA DE LAS GANANCIAS DE LA TARJETA GIGANTE

lLas ganancias de la Tarjeta Gigante no constituyen propiedad de los
participantes del Programa de la Tarjeta Gigante. Las ganancias no pueden ser
sometidas a traspaso, permuta o venta y no pueden ser transferidas por defuncion o
como parte de asuntos de patrimonio familiar.
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Las ganancias de la Tarjeta Gigante pueden ser transferidas inicamente por el
tarjetahabiente Titular a los miembros de su familia inmcd'iata. que residan en el
mismo domicilio y que no sean tarjetahabientes por su cuenta. Para transferir las
ganancias de su Tarjeta Gigante, el tarjetahabiente Titular debera presentarse en la
tienda Gigante al momento de la aplicacién de las ganancias, con el fin de firmar la

Autorizacién de Aplicacion de Ganancias.
AUDITORIA

Grupo Gigante se reserva el derecho de auditar las cuentas de! Programa de la
Tarjeta Gigante para el acatamiento de estas reglas. En el caso de que una auditoria
releve discrepancias, el procesamiento de las ganancias de la Tarjeta Gigante podra

ser retrasado hasta que aquetlas sean resueltas.
CAMBIO DE DOMICILIO DEL TARJETAHABIENTE
Si el cliente desea hacer un cambio de domicilio debera remitirlo por escrito

junto con el nimero de cuenta de su Tarjeta Gigante al Centro de Atencion Telefonica

para Clizntes de la Tarjeta Gigante.
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EXPIRACION

El programa de la Tarjeta Gigante no tiene fecha de expiracion. Grupo
Gigante puede dar por finalizado e! Programa total o parcialmente en cualquier
momeitto, con previo aviso. Los participantes tendrdn un plazo de 90 dias a partir de
la fecha de aviso de terminacion del programa para la aplicacion d3e sus ganancias

acumuladas.
CAMBIOS EN EL PROGRAMA
Grupo Gigante podrd cambiar las reglas del Programa. las restricciones o
beneficios, total o parcialmente, previa autorizacidn y convenio con el banco emisor.
4.11. ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR LA ACTIVACION Y EL USO
La adquisicidn de nuevas cuentas constituye el primer paso para aumentar la
base de clientes. Una vez que se ha aprobado la solicitud del tarjetahabiente y éste
recibe su tarjeta, debemos concentrarnos en las estrategias de activacion y uso ya que
una tarjeta que permanezca inactiva no estara produciendo el resultado para el cual ha

sido disefiada. Maximizar la lealtad del cliente y los ingresos significa entonces
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maximizar el uso de la tarjeta desde el primer dia en que el tarjetahabiente la tenga en

su poder.

Es asi que los materiales de bienvenida que se envian por correo constituirdn
una primera oportunidad para motivar al consumidor a activar y utilizar su tarjeta de
marca compartida. Dentro de las estrategias a seguir, mencionaremos :

o Materiales de bienvenida que animen al tarjetahabientc-: a activar su tarjeta
ensegzuida, tales como un periodo de gracia durante el primer mes de facturacion

s Un conjunto de materiates de bienvenida enviado por separade que incluya un
folleto acerca de los beneficios asi como una carta de bienvenida que proporcione
una descripcion general de los beneficios que conlleva la tarjeta de marcas
compartidas.

¢ El envio de un programa especial de Aofcrtas consistente en descuentos en
productos y servicios selecpi.onados que se relacionen con el producto o servicio
que trinda Grupo _-Gigante. tales como cupones de descuento a ser utilizados en
consumos dentro de otros puntos de venta del Grupo.

e Una ilamada telefonica para darles personalmente la bienvenida a los nuevos
tarjetzhabientes, animandolos a aprovechar al maximo los beneficios que les

biinda el programa de tarjetas de marcas compartidas.
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4.12. ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL USO CONTINUO

Estimular continuamente el uso de la tarjeta durante todo el ciclo de vida de la
cuentz: es un factor critico para el éxito del programa. Es necesario sefialar que las
mismas técnicas que fomentan la activacion y el uso serviran también para un tercer
propésito : el de aumentar el porcentaje de retencién de los tarjetahabientes, ya que

mientzas mas a menudo se utilice la tarjeta, menos probable sera que se cancele.

Las estrategias para fomentar continuamente la activacion y el uso de la tarjeta

incluyen :

» Mensajes espectales incluidos en los estados de cuenta

 Insertos enviados con los estados de cuenta ; aqui se pueden incluir solicitudes de
aumento de linea de crédito o solicitudes de tarjetas adicionales

e Promociones especiales que ofrezcan premios o la oportunidad de ganar
reembolsos en efectivo por compras de mds de un cierto monto

s Programas basados en la frecuencia y uso continuo que permitan al tarjetahabiente
acumular puntos para recibir productos o servicios gratis, descuentos en la compra
de productos y servicios o bien reembolsos en efectivo a la cuenta

e Promocion a los adelantos de efectivo o extension en los saldos mediante la

reduccion del pago minimo requerido
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CONCLUSIONES

Tal como Ries y Trout' sefiatan en su obra, en Mercadotecnia, los programas

que triunfan no se construyen sobre caprichos sino sobre tendencias.

Es claro que el aumento de la competencia en el mercado de los noventa ha
llevado a los consumidores a exigir un valor agregado de los productos y servicios
que acquieren, Podemos afirmar que en la industria del dinero de plastico, el
consumidor de hoy exige mucho mas de una tarjeta bancaria que la sirﬁple

conveniencia de poder utilizarla como medio de pago contra una linea de crédito.

Es posible afirmar entonces, que las compaiiias que respondan a estas
expectativas son las que ganardn una mayor participacion de mercado, con el

consiguiente aumento en sus ingresos y utilidades.

Ante este panorama, resulta evidente que los programas de tarjetas de marcas
compartidas constituyen una de las armas mas poderosas para crear nuevas
oportunidades de negocio y satisfacer las exigencias del consumidor de hoy. Estos
programas de tarjetas de marcas compartidas proporcionan una excelente formula, ya

que redundan en beneficios para todos sus participantes :
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s El tarjetahabiente se beneficia del genuino valor que conlleva su capacidad de
utilizar su tarjeta y del valor agregado que proporcionan las catacteristicas y
beneficios adicionales incorporados a la tarjeta de marca compartida.

e Los Emisores se benefician al aprovechar una oportunidad tnica de proteger su
participacién de mercado y aumentar su rentabilidad al ofrecer el producto de
tarjeta que los consumidores prefieren usar mas a menudo y tienden a conservar
duram;a mas tiempo.

o Los Socios Corporativos se benefician de la capacidad de atraer a nucvos clientes,
aumentar la léaliad de su clientela regular, fortalecer su imagen corporativa y
participar en arreglos rentables para compartir ingresos con los Emisores.
Asimismo, se evita la necesidad de crear 1oda una infraestructura para manejar el
otergamiento de los créditos en forma directa y se pelea con una oferta superior a

la de la competencia,

Hemos sefialado qﬁe uﬁ programa de mercadotecnia debera percibir, servir y
satisfacer las necesidades del consumidor al mismo tiempo que tienda a mejorar su
calidad de vida. Si consideramos los beneficios obtenidos por cada uno de los
participantes, podemos afirmar que los progmmas de tarjeta de marca compartida

cumpler: cabalmente con estas exigencias.

' Ries, Al. Las 22 Leyes Inmutables del Marketing. Pag. 159
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Ahora bien, 5 pesar de que los beneficios son muy numerosos. no todos los
programas de tarjetas de marcas compartidas llegan a tener el éxito esperado. La
experiencia demuestra que los programas exitosos son aquellos que van dirigidos a un
segmento especifico del mercado con ofertas practicamente imposibles de rehusar

para el consumidor.

A la fecha, México no ha experimentado un gran desarrollo de este tipo de
programas y la mayoria de los existentes estan enfocados a lineas aéreas. Es nuestra
firme creencia la existencia de un sin fin de oportunidades para concretar asociaciones
rentables en gran diversidad de industrias. Ahora bien, al ser un mercado incipiénte,
aquellas asociaciones que tomen el liderazgo en la creacién e implantacion exitosa de
este tipo de programas, llevaran una amplia ventaja sobre sus competidores por que
debemos recordar que no basta con ser ¢l primero en el mercado, hay que ser el
primero en la mente del consumidor. De ahi que aquellas asociaciones que logren
posicionarse como la primera en su industria lleven toda la probabilidad de resultar en

éxitos comerciales.

Debemos considerar que a medida que aumente ¢l namero de tarjetas de
marcas compartidas, las ofertas de los programas que entren en el mercado tendrdn
que resultar aiin més atractivas para poder imponerse sobre la competencia. El éxito
dependera de que el programa brinde beneficios atractivos para el tarjetahabiente
seleccionado como objetivo y de que éste los perciba como alge que puede alcanzar
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con un esfuerzo razonable. Es por ello necesario una realizacién exhaustiva de
estudios de mercado que nos permitan conocer los deseos reales del consumidor y no
confiar en nuestras suposiciones sobre lo que éste desea ; de igual manera deberemos
enfocar nuestra atencion a la competencia, buscando identificar sus lados flacos para

poderlos explotar y evitar aquellos donde la competencia esta fuerte.
Por dltimo, es necesario seilalar que en la administracion de mercadotecnia no

deberemos de buscar o conformarnos con las victorias rapidas. La medida real de

nuestro ¢xito nos la dardn los resultados que se obtengan en el largo plazo.
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ANEXO 1

PARTICIPACION DE MERCADO A NIVEL MUNDIAL

DINER'S OTROS

AMEX 2% %

12%

VISA
51%

MASTERCARD
N%

*Cifras al término del afio 1994




Millones USD

20,000 47

15.000-

10,000

ANEXO 2

VOLUMEN DE FACTURACION

22,100

LATINOAMERICA MEXICO

*Cifras al término del aito 1994




Millones

ANEXO 3

NUMEROQ DE TARJETAS

LATINOAMERICA

MEXICO

*Cifrus ol término del afto 1994




