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RESUMEN

Las personas hoy en dia utilizan con mas frecuencia como medio de pago las tarjetas de crédito,
lo cual les permite adquirir bienes y servicios de una manera mas practica y segura, ya que les
evita estar llevando dinero en efectivo y adicional les permite pagar cada mes un valor minimo o
poder diferir sus compras en cdmodas cuotas mensuales, permitiendo un mejor control de sus
pagos. También les ayudard a generar un historial crediticio, lo cual les servird para realizar
préstamos més adelante.

En este estudio se analiza la propuesta metodoldgica para impulsar el trafico de transacciones
con tarjetas de credito de los socios de la Cooperativa Policia Nacional, en donde se
determinaran los factores que influyen en la utilizacion de las mismas.

Se busca implementar estrategias que permitan que los socios tarjetahabientes utilicen sus
plasticos como primera opcion para compras en establecimientos y no Unicamente para realizar
avances en efectivo, logrando incrementar la facturaciéon y el nimero de transacciones que se
realicen. Se implementard procesos que permitan acelerar la activacion de las tarjetas con
consumos en establecimientos a nivel nacional y reforzar la propuesta de valor comunicando
beneficios, recompensas, campafias que permitan construir la preferencia por la marca. También
se buscar lograr que los socios hagan menos uso de sus tarjetas de crédito para realizar avances
en efectivo y esas transacciones se conviertan en consumos directos en los establecimientos.

Dentro del estudio se determina los giros de negocio donde mas se realizan compras utilizando
las tarjetas de crédito, tipo de crédito que prefieren utilizar los socios, socios que no estan
utilizando sus tarjetas, facturacion obtenida en los ultimos 3 afios. Toda esta informacion
recopilada permite escoger las mejores estrategias para lograr los objetivos planteados.

Palabras claves:

Tarjetahabientes, tarjeta de crédito, trafico, propuesta de valor, avances en efectivo.



ABSTRACT

People today use credit cards more frequently as a way of payment which allows them to acquire
goods and services more practically and safely. These prevents them from carrying cash and
allows them to pay a minimum value each month or even defer their purchases every month
given better control of their payments. It will also help them build a credit history, which will

help them make loans later.

This study analyzes the methodological proposal to increase transactions of the credit card used
for the Cooperative National Police members, where the factors that influence their use will be

determinant.

It seeks to implement strategies that allow cardholder members to use their plastics as the first
option for purchases in establishments and not only to make cash advances managing to increase
billing and the number of transactions carried out. Process will be implemented to accelerate the
activation of cards with consumption in establishments nationwide and reinforce the value
proposition by communicating benefits, rewards, and campaigns that allow building preference
for the brand. It will also seek to ensure that members make less use of their credit cards to make
advances in cash, and these transactions become direct consumption in the establishments.

Within the study, the lines of business where more purchases were made using credit cards, the
type of credit that partners preferred to use, are determined, members who are not using their
cards, and billing obtained in the last three years. All this information collected allows for

choosing the best strategies to achieve the objectives set.

Key Words:

Cardholders, credit card, trading, value proposal, cash advances.
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1. INTRODUCCION.

1.1. Situacion Problematica. Antecedentes.

La Cooperativa Policia Nacional es emisora de tarjetas de crédito de la Franquicia MasterCard
Internacional desde el mes de junio del afio 2018, teniendo a la fecha més de 30.000
tarjetahabientes activos a Nivel Nacional. En un principio Unicamente las tarjetas de crédito eran
entregadas a socios Policias y familiares de ellos, actualmente ya se entregan tarjetas también a
personas civiles. Los cupos son asignados de acuerdo a su capacidad de endeudamiento, con la
cual pueden realizar compras en establecimientos nacionales e internacionales que acepten pagos
con tarjetas de crédito, pueden realizar avances en efectivo en ATMS y ventanilla hasta el 80%
del cupo disponible, diferir sus consumos en corriente nacionales e internacionales hasta 36
meses con intereses acercdndose directamente a una agencia de la Cooperativa o solicitando el

diferimiento Ilamando al call center de la Institucion. (Cooperativa Policia Nacional, s.f.)

Los tarjetahabientes también pueden realizar compras en diferido directamente en los
establecimientos mediante cualquier red de captura de transacciones como son Datafast,
Medianet o DataExpress, siempre y cuando los equipos se encuentren Homologados, también
depende del giro del negocio y de los planes de financiamiento que tenga activo el local, hasta 12
meses sin intereses y hasta 36 meses con intereses. Hay casos en donde los POS de los
establecimientos no se encuentran homologados y por ende no pueden ser procesadas nuestras

tarjetas en crédito diferido.

Servicios de tarjetas: Cobertura Compras locales en mas de 33.000 establecimientos a nivel

nacional y Compras internacionales en mas de 35'000.000 de establecimientos a nivel mundial.

Avances de efectivo hasta el 80% del cupo disponible en Cajeros CPN, maximo 3 transacciones
hasta $600.00 diarios.

Cajeros Banred, maximo $300.00 diarios en 3 transacciones de hasta $100.00 cada una.
Cajeros Cirrus, lo definido por el adquirente; maximo hasta el 80% del cupo disponible.

Compras Locales, hasta el 100% del cupo disponible.



Compras Internacionales, habilitadas previa solicitud del socio; hasta el 100% del cupo

disponible.
Promociones y descuentos en locales comerciales a nivel nacional.

En el afio 2019 se mantuvo una facturacion en establecimientos con tarjetas de credito a Nivel
Nacional de $ 127996.954.28, mientras que en el afio 2020 se mantuvo una facturacion de $
11°641.252.25 y para el afio 2021 se obtuvo una facturacion total de $ 22°845.247.78.

El monto total en avances en efectivo realizados con tarjetas de crédito en el afio 2019 fue de
25°291.375.43, mientras que en el afio 2020 fue de $35°507.684.96 y para el afio 2021 se obtuvo

una facturacion total en avances de $ 94°907.553.23.

Se ha podido observar que los socios estan utilizando las tarjetas de crédito en mayor cantidad
para realizar avances en efectivo, los cuales en nuestra Cooperativa hasta el 2020 no tenian
ningun costo y actualmente ya existe cobro de comision por avance, dependiendo del monto que
se realice, aunque el costo que se cobra en la CPN es mas bajo que las otras instituciones

financieras que tienen el mismo servicio con sus tarjetas de créedito.

1.2. Formulacion del Problema.

1.2.1. Problema General.

¢ Qué factores influyen en la utilizacion de las tarjetas de crédito de la Cooperativa Policia
Nacional?

1.2.2. Problemas Especificos.

¢Qué factores influyen al momento de utilizar una tarjeta de crédito de determinada

institucién financiera?

¢Qué factores influyen al momento de realizar un avance con la tarjeta de crédito de la

Cooperativa Policia Nacional?



¢Qué factores influyen al momento de escoger pagar con la tarjeta de crédito o débito de

La Cooperativa Policia Nacional?
1.3. Justificacion Tedrica.

Mediante el analisis también se determinara las razones por las cuales un socio prefiere utilizar
otra tarjeta de crédito al momento de realizar compras en los establecimientos, en lugar de usar la

tarjeta de crédito emitida por nuestra institucion.

Se ha encontrado que hay socios que usan las tarjetas para hacer avances en efectivo y realizar la

compra en efectivo, otros que no la utilizan para ningun fin y Unicamente las tienen guardadas.

1.4. Justificacion Préctica.

Es de gran importancia llevar a cabo la investigacion debido a que ayudara a la CPN a encontrar
los factores que influyen en la utilizacion de nuestras tarjetas de crédito, con lo cual se realizaran
estrategias con el fin de aumentar el trafico de transacciones que se realizan con nuestras tarjetas
de crédito en los establecimientos tanto Nacional como Internacionalmente y por ende el
incremento de la comision que gana la Cooperativa, por la utilizacién de nuestras tarjetas de
crédito en los diferentes establecimientos.

1.5. Objetivos.

1.5.1. Obijetivo general.

Disefiar una propuesta que permita impulsar el trafico de transacciones de tarjetas de crédito de
la CPN.

1.5.1. Objetivos especificos.

Realizar un diagndstico inicial de los datos historicos de los establecimientos en donde los

tarjetahabientes han efectuado consumos.



Determinar los factores que influyen en la utilizacion de las tarjetas de crédito de los socios de la

Cooperativa Policia Nacional en los Establecimientos.

Disenar las estrategias que permitan impulsar el trafico de transacciones de tarjetas de crédito de
laCPN

1.6. Principales resultados

Los resultados esperados de esta investigacion nos permitiran buscar estrategias para solucionar
la problematica presentada, en donde existen socios que utilizan nuestras tarjetas de crédito para
hacer avances en efectivo y no la utilizan muy a menudo para realizar compras en los

establecimientos.

Se ha observado que una de las causas por las cuales utilizan con poca frecuencia las tarjetas en
compras directas en los locales es porque estos en ciertas ocasiones realizan incrementos en los
precios de los productos o servicios al pagar con tarjetas, lo cual no sucede cuando las personas
pagan en efectivo, esto debido a que los establecimientos deben pagar una comisién a las

Instituciones financieras que le proveen del servicio para cobrar con tarjetas en sus locales.

Después de analizar la informacion recopilada del histérico de los archivos de la Cooperativa de
transacciones realizadas en los establecimientos, se podra obtener informacion muy valiosa que
nos permitira compararla con la informacion que obtendremos mediante la realizacién de las
encuestas telefonicas a nuestros tarjetahabientes, lo cual nos permitira conocer los puntos clave
en donde se puede estar presentando el problema, lo cual nos permitira desarrollar estrategias

para darle solucién a los problemas encontrados en este estudio.



2. MARCO TEORICO
2.1. Marco Conceptual
Tarjeta de crédito:

Una tarjeta de crédito es un documento de material metal o pléstico el cual es emitido por un
banco o una institucion autorizada a nombre de una persona con la cual podra realizar compras
sin la necesidad de utilizar efectivo y pudiendo inclusive llevar el pago de los productos o

servicios a periodos futuros. (Gil, 2016).

Segun Gallo y Garcia (2017), en su trabajo de investigacion determinaron que existe una mayor
probabilidad de encontrar a un piurano que tenga tarjetas de crédito en empresas asociadas al
sector retail. Ello es probablemente porque son de mas facil acceso al no exigir muchos
requisitos, sobre todo en lo relacionado a ingresos econdmicos minimos. Asi, Falabella y Ripley

son las entidades con mayor presencia en plasticos emitidos para los usuarios.

Mas alla de ser una forma para pagar bienes y servicios a través del crédito, las tarjetas de crédito
ofrecen varios beneficios para diferir los pagos, generar un historial crediticio, y conseguir
promociones y descuentos. Las tarjetas también sirven para mantener un registro claro de los
gastos. (DinersClub, 2021)

Banco Emisor:

Es aquél que emite las tarjetas de credito a los clientes o socios en nombre de las franquicias
(Visa, MasterCard, Diners). ElI Banco Emisor hace el papel de intermediario entre la red de
tarjetas y el consumidor mediante un convenio firmado con el titular de la tarjeta, en los términos

pactados en funcion de la afinidad de tarjeta solicitada. (Diariocritico, 2016).

Pago Corriente:

Al elegir pago corriente realizas un compromiso con la institucion financiera de pagar el valor
total de la compra efectuada en un solo pago al final del periodo indicado. (Cooperativa Policia
Nacional, 2021)



Pasarela de Pagos:

Es un servicio que se coloca en las tiendas electronicas, para facilitar el pago a las personas.
Dependiendo de la pasarela de pagos que adquirié para su tienda, se conseguira una buena
experiencia 0 en su defecto una mala experiencia para sus clientes a la hora de cancelar los

valores. (Urbano, sf).

De acuerdo a (Betania, 2021) Una pasarela de pagos es un medio que conecta a una cuenta
bancaria con un procesador de pagos correspondiente. Transmite la informacion de la

transaccion de forma virtual o a través de pagos web y APIs.

Es el servicio que permite a las tiendas online, efectuar cobros a los clientes mediante el ingreso
de los datos en la plataforma, lo cual permite el intercambio de datos entre la institucion

financiera y el comprador (INCIBE, 2020).

Banco Adquirente:

Segun (Vargas, 2019) un banco adquirente es la institucion financiera autorizada por las
franquicias de tarjetas como por ejemplo Visa y MasterCard, para poder operar las tarjetas de
crédito y débito utilizadas en el pais. Se encarga de realizar las afiliaciones y alianzas con los

comercios que deseen vender de modo online y offline y receptar los pagos con tarjetas.

Un adquirente, también llamado como banco adquirente es una institucion financiera que procesa

tarjetas de débito y crédito de manera online.

Basicamente, un adquirente es un facilitador de pagos que permite realizar el proceso de pagos
digitales. También se encarga de realizar los pagos y gestionar las liquidaciones a la cuenta atada

al establecimiento. (Monei, 2021).

POS o Point Of Sales:

Segun Vargas (2019), los POS son equipos lectores de las diferentes tarjetas de crédito, débito o
prepago que se encuentran en los establecimientos y los cuales son utilizados para receptar los

pagos con tarjetas.



Los establecimientos estan incorporando mas frecuentemente la utilizacion de la tecnologia para
agilitar las ventas, como son los terminales POS (Point of Sale). Estos terminales permiten
minimizar los tiempos de espera y reducen los posibles errores al momento del cobro, permiten
la generacion de reportes de las ventas, reducir las operaciones manuales, cancelaciones,
devoluciones e incrementar la satisfaccion de los clientes. (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria,
S.A., 2022).

ROI (Rendimiento sobre la inversion):

Segun (Fresinga, 2021) el ROl mide la ganancia obtenida en relacion al valor que se invirtié y
sirve para ponderar de forma genérica si los valores retornados justifican la inversion realizada.
Es una métrica centrada en el negocio, la cual es mas efectiva al momento de medir como los

esfuerzos realizados tienen su contribucion al resultado final perseguido por la empresa.
La formula del ROI es la siguiente:
ROI: (GANANCIA TOTAL — INVERSION) X 100 / INVERSION.

Las estrategias de marketing de cualquier empresa u organizacion deben tener sus rentabilidades
medidas y adicional comprobar la veracidad de los resultados obtenidos. El retorno de inversion
ayuda a comprender cuanto del valor invertido se ha convertido en ventas posterior a una

campafia efectuada de marketing. (Silva, 2020)

Pago Minimo:

Es el valor minimo que se tiene que cancelar en su tarjeta de crédito en cada corte de facturacién
(Bank of America, 2021).

El monto o pago minimo con tarjeta de crédito es la cuota mas pequefia que se debe pagar si

quieres mantener activa la tarjeta y no caer en mora con el banco o la entidad emisora.

El monto minimo se ve reflejado en el estado de cuenta que recibes todos los meses via correo o

fisicamente y representa una ayuda en los momentos cuando no puedas cancelar el monto total



de tu tarjeta de crédito. Se recomienda acudir a esta alternativa unicamente cuando estas
atravesando un momento financiero complicado. (Banco Pichincha, 2022)
Avance de efectivo:

Segun (Hernandez, 2019) un avance en efectivo es una operacién que te permite utilizar hasta el
100% del cupo del crédito disponible en tu tarjeta de crédito, a través del retiro del dinero

mediante cajeros automaticos.

Los avances en efectivo pueden ser retirados en cajeros automaticos de la misma institucion
financiera como en otro cajero que no pertenezca a la institucion, también se pueden realizar
avances directamente en las ventanillas de las instituciones financieras.

Tarjetahabiente:

Es el nombre que se le otorga al usuario de una tarjeta de crédito o débito. Para ser
tarjetahabiente la persona puede solicitar una tarjeta a un Emisor. (BAC Credomatic, 2022)

Giro de negocio:

De acuerdo a lo indicado por (Machuca, 2021) un giro de negocio o un giro de la empresa es la

clasificacion que se le otorga a un negocio, dependiendo de las actividades que esta realiza.

Por lo tanto, el giro de comercio hace referencia a la actividad econémica a la cual se dedica

cierta empresa.

Existen tres tipos de negocios: Comercial, de servicio e industrial.

Gift card:

Segun (Tab, 2022) las tarjetas Gift Cards o tarjetas de regalo permiten a los socios fieles y a sus

nuevos socios pagar ahora por estadias en un futuro.

Una Gift card, tarjeta de regalo o cheque de regalo, es una especie de tarjeta de crédito o debito
precargada, que le va a permitir a su titular poder adquirir bienes o servicios. También se la

puede definir como una tarjeta que posee una cierta cantidad de dinero, emitida por una entidad



financiera o un distribuidor, para que pueda ser utilizada como opcion de compra. Usualmente

esta tarjeta suele ser adquirida para ser regalada. (GUREAK marketing, 2022)

Cashback:

El Cashback es un término muy mencionado y popular en el mundo de las tarjetas de crédito,
pero muy pocos entienden o conocen como aprovechar este beneficio al maximo. ¢Lo primero es
definir qué es? Lo cual es sencillo y se traduce a “devolucion de dinero”, este dinero se deposita
al momento de realizar una compra en alguno de los establecimientos asociados a su banco o

cooperativa. (RappiCard, 2021)

Una vez que se realice la copra, el comercio puede devolver la bonificacion a su tarjeta de la

siguiente forma:

En efectivo: Es la modalidad méas usada y representa la devolucion de cierto porcentaje de las
compras segun la tasa de la institucion financiera. En algunas ocasiones la operacion se realiza

de manera inmediata y en otros se realiza el abono al final de mes.

Los beneficios al tener tarjetas con cashback son los descuentos directos en tus compras y por
ello es importante comprar en los establecimientos con tarjetas con las cuales se tengan los

mejores acuerdos con ellos.

Cross selling:

De acuerdo a (Sala, 2021) el cross-selling o venta cruzada consiste en ofrecer al consumidor o
cliente servicios o productos que sirvan de complemento a aquel que en un comienzo le
interesaba y deseaba adquirir. Es decir, la idea es llegar a realziar una venta complementaria,
ofreciendo un producto o servicio que esté relacionado con el inicial. El objetivo es mejorar la

experiencia del cliente.

Cuando el cross-selling se disefia y ejecuta de la forma correcta, la marca o empresa podra
incrementar las ventas y, por consiguiente, incrementar sus ingresos. Estos son los principales
beneficios de la venta cruzada, pero ain hay mas como la optimizacion de los costos, ya que es
mucho mas rentable que un mismo cliente adquiera varios productos, que estar intentando captar

a varios.



Segun (Figueiras, 2022) el significado de Cross Selling en espafiol se traduce a multiplicador de
ventas o0 venta cruzada. Se fundamenta en ofrecer al comprador de una tienda fisica u online
varios productos “complementarios o necesarios”, es decir otros articulos que se pueden usar

para complementar el producto ya escogido 0 que se necesitan para su correcto funcionamiento.

De acuerdo a (Torres, 2020) el principal objetivo del cross sellinges incrementar los ingresos de
cada venta, ofreciéndole al usuario un segundo producto complementario al que ya se ha
comprado. Estos productos suelen ser complementarios del primero o de un sector totalmente

diferente.

Material POP:

Segun (Rodriguez, 2018) el material POP (Point of Purchase) abarca a todos aquellos objetos

encaminados a promocionar a una empresa.

Desarrollar material POP es mucho mas econdémico que realizar un espacio de publicidad como
en la radio o television, lo cual es ideal para empresas con recursos limitados. Sin embargo,
muchas empresas ya posesionadas también realizan la distribucion de material POP, con la
finalidad de fidelizar a sus consumidores.

KPlIs:

De acuerdo a Bello (2021) un KPI es un indicador de rendimiento clave. Hablamos, por lo tanto,
de uno de los indicadores o métricas especiales que muestran el rendimiento de las operaciones

de un negocio o0 empresa.

Sin embargo, la importancia de estos KPIs radica en que Unicamente no son meétricas o
indicadores cualquiera. Estos tienen la ventaja de que nos muestran la salud de nuestro negocio.
Con los resultados obtenidos de estos indicadores ayudaran a tomar las mejores decisiones para
lograr cumplir los objetivos estratégicos de la empresa, por lo cual son una brdjula para tu
camino. (Bello, 2021)

Lead Nurturing:

De forma simple (Galindo, 2019) indica que lead nurturing consiste en crear relaciones de valor

con nuestros clientes, adaptando los contenidos a cada etapa del proceso de compra (Buyer’s
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Journey). A través del envio automatizado de correos electronicos, con contenidos especificos,
con lo cual se intenta direccionar al cliente por este proceso, ofreciéndoles informacion que

genere valor afiadido y huyendo del tradicional e-mail que se realizaba con fines comerciales.

(Silva, 2020) define al lead nurturing como el proceso de acompafiamiento mediante el cual la
marca “nutre” o “alimenta” al posible cliente con contenido personalizado, para acompanarlo en

la compra y convertirlo en un cliente final.

Buyer Journey:

Segun (Tomas, 2020) el customer journey es una herramienta basada en el desing thinking y en
el storytelling que nos da la posibilidad de visualizar en forma de mapa el recorrido que realiza
nuestro usuario, desde que escuchan hablar de un producto o servicio por primera ocasion hasta

que se transforman en clientes para toda la vida.

A lo largo de este recorrido podemos ir observando los distintos puntos de contacto entre cliente

y la marcay la gran importancia para el resultado de esta relacion.

Es el proceso de busqueda que todos como posibles consumidores potenciales efectuamos hasta
que nos convertimos en un cliente real. Esto significa que se analizan todos esos pasos que sigue
el usuario desde que determina que tiene un problema hasta que escoge la solucién mas
conveniente. Esto de acuerdo al funnel de Inbound Marketing consiste en tres etapas que
representan la experiencia del cliente durante el trayecto de compra: descubrimiento,

consideracion y decision. (Matamoros, 2020)

Datafast:

Es la empresa lider de pagos electrénicos en el Ecuador. La red de pagos es capaz de procesar las
tarjetas de crédito y débito de todas las marcas de tarjetas nacionales e internacionales de mayor
prestigio. Para ello cuentan con méas de 60.000 puntos de venta (P.O.S. Point of sale) colocados
en una extensa variedad de establecimientos pequefios, medianos y grandes incluidas las cadenas

de autoservicios a nivel nacional. (Datafast, 2022)
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Tarjeta de crédito Adicional:

Se trata de un servicio que ofrecen casi todas las entidades bancarias. En donde se habilita a un
titular de la linea de crédito a adquirir las tarjetas extras sin costos derivados de la tarjeta

principal.

Los usuarios de las tarjetas adicionales tienen algunas condiciones como por ejemplo no pueden
solicitar un aumento de cupo, ni autorizar compras fuera del tope o limite establecido por el
titular. No obstante, si pueden utilizar el crédito disponible y los beneficios exclusivos de la
comunidad BBVA. (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria S.A., 2022)

Analitica de datos:

Segln (Stedman, 2021) la analitica de datos es el proceso de estudiar conjuntos de datos para
encontrar tendencias y sacar conclusiones sobre la informacion que contienen. Cada vez més se
utiliza la analitica de datos con la ayuda de software y sistemas especializados en este tema. Las
técnicas y tecnologias de analisis de datos se usan con mucha frecuencia en las empresas

comerciales en donde permitiran a las organizaciones tomar decisiones mas certeras.

Es un proceso que nos permite obtener conocimiento de la informacién subyacente de los datos
con el objetivo de extraer informacion que permita tomar decisiones informadas. Sin el uso de de
analitica de datos, empresas y organizaciones se ven limitadas a la hora de examinar los
resultados y encontrar el camino correcto que hay que seguir para mejorar las probabilidades de
éxito. (Figueiras, 2022)

Capacidad de Endeudamiento:

Es el tope o limite maximo de endeudamiento que una empresa puede asumir sin poner en riesgo
su estabilidad financiera y solvencia econdémica. Si bien los porcentajes varian en funcion del
estado econdmico de cada empresa, se calcula que podria estar alrededor de un 40% de los

ingresos netos mensuales. (Renting Colombia, 2021)

Segun (Grigoryan, 2022) la capacidad de endeudamiento de una persona o familia, es la cantidad

de deuda que podemos confrontar. Por consiguiente, esta depende de nuestra situacion personal
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actual, teniendo en cuenta tanto el volumen de nuestros ingresos mensuales como de nuestros

gastos.

2.2. Bases Tedricas
Teoria de la Jerarquia de las necesidades — Maslow

La teoria de Maslow o mas conocida como la jerarquia de las necesidades y motivaciones,
postula que el individuo tiene dos tipos de necesidades: las Deficitarias y las de Crecimiento.
Que, a su vez, estas se subdividen en forma jerarquica, es decir, el individuo desea satisfacer
desde las mas basica hasta seguir subiendo sucesivamente a de acuerdo a sus necesidades y

motivaciones.
Para Maslow las necesidades se satisfacen de la siguiente forma:

Necesidades Fisiologicas: Conforman la base de la pirdmide y son vitales para supervivencia.
Conforman las necesidades basicas e imprescindible de todo ser humano como respirar, beber,
dormir, descansar, sexo y refugio. Son primordiales por lo cual las demas son secundarias si

estas no son satisfechas en su momento.

Necesidades de Proteccion: O también conocido con necesidades de seguridad, es el segundo
eslabon de la piramide y se orienta a la seguridad de la persona, su estabilidad y proteccion
contra agentes fisicos y psiquicos. Figuran la estabilidad laboral, los ingresos, servicios de

salud, entre otros.

Necesidades de estima y aceptacion: Son las necesidades de afiliacion y tienen importancia
cuando las necesidades anteriores han sido satisfechas a su totalidad. En esta clase integran las

necesidades del amor, afecto, partencia al grupo social en vida diaria.

Necesidades de valoracion o reconocimiento: Se considera este tipo de necesidad cuando se
haya cubierto los tres primeros niveles de la pirdmide. Se toma en cuenta la necesidad de
reconocimiento hacia la propia persona, el logro particular el valor del respeto y el
fortalecimiento de la autoestima. La persona se siente segura de si misma y valiosa en la

sociedad cuando satisface a plenitud esta Gltima necesidad.
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Necesidades de autorrealizacion: Finalmente, al satisfacer cada necesidad ubicada en la
Piramide de Maslow se encuentra el desarrollo interno, moral, espiritual del ser humano. Logran

la mision de la vida y ayudar sin interés alguno al préjimo.

La Teoria econdmica ortodoxa.

Se enfoca en la asignacion eficiente de recursos, en un mundo de escasez y de infinito numero de
necesidades y su posterior afan por satisfacerlas como paradigma de la felicidad. En el mundo
real, los recursos no son escasos, sino mal distribuidos y por otro lado, la afirmacion de
necesidades ilimitadas, motiva a las empresas y a las agencias de publicidad a manipular al
consumidor inundandole de informacién, la mayoria falsa, para inducirle a comprar, aun por
encima de sus posibilidades. En este punto aparece el mercado financiero, ofreciéndole al
consumidor esa pastilla mégica llamada “Tarjeta de Crédito” y en particular el denominado
“avance de efectivo”. La Tarjeta de Crédito ofrece un financiamiento de muy corto plazo (menor
a 1 mes) y en cuanto a los “avances de efectivo” que en realidad son créditos de consumo, sus
plazos no superan los 18 meses. El consumidor incauto cuando cae en el juego de la “Tarjeta de
Crédito” prioriza la satisfaccion de sus gustos y preferencias actuales por sobre sus necesidades
futuras. El costo financiero de adquirir un bien o servicio a través de una tarjeta de crédito o
recibir un ‘“avance de efectivo” que en realidad es un crédito de muy corto plazo y en
condiciones financieras practicamente de usura, implica una serie de cargas financieras
adicionales a la tasa de interés nominal, como son la “tasa de intercambio” que refleja el margen
que recibe la entidad financiera por anticipar el dinero para la compra del bien o servicio y que es
asumido por la entidad comercial en unos casos y generalmente por el propio consumidor, las
comisiones por administracion, tasas de mora, tasas de refinanciamiento cuando procede, etc.
Generalmente el consumidor que ha hecho uso de la tarjeta de crédito, al final del mes, no paga
la totalidad de sus consumos sino que cae en el siguiente engafio del “PAGO MINIMO” y este es
el principio del fin, ya que los valores no pagados en su totalidad sufren de un automatico
refinanciamiento a tasas de interés y comisiones nuevamente altas. Luego si el cliente, requiere
liquidez inmediata, puede caer en el tercer engaio, aceptar la oferta de “AVANCE DE

EFECTIVO?”, sin reparar en las condiciones financieras a las que se vera sometido.
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Existen varios factores que influyen de forma distinta a la hora de tomar decisiones de compra y
que son necesarios establecer para efectos del presente trabajo, Segun Kotler estos factores son:

1.) “Culturales tales como:

a. Cultura: Conjunto de valores, ideas, actitudes y simbolos que adoptan los individuos

para comunicarse, interpretar e interactuar como miembros de una sociedad.

b. Subcultura: Refleja distintas referencias culturales especificas, actitudes y estilos
distintos... Comprende: la nacionalidad, los grupos religiosos, los grupos raciales y las

zonas geograficas.

c. Clase Social: Son divisiones de la sociedad, relativamente homogeéneas y permanentes,
jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares.
2.) Sociales tales como:

d. Grupo de referencia: Son todos los grupos gue tienen influencia directa (cara a cara) o

indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una persona.

e. Familia: Se pueden distinguir dos familias a lo largo del ciclo de vida del consumidor.
La Familia de Orientacidn que consiste en los padres y los hermanos de la persona, de la

que cada uno adquiere una orientacion hacia la religion, la politica, la economia.
f. Funcion: Consiste en las actividades que se espera que la persona desempefie.

g. Estatus: Posicion con la que cuentan las funciones de una persona dentro de la

sociedad.
3.) Personales: Comprendidos por factores como:
e Edad y etapa del ciclo de vida.

e Ocupacidn y circunstancias econémicas.
o Estilo de vida.

e Personalidad y concepto de si mismo.
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4.) Psicologicos: Comprendidos por factores como:
a. Motivacion.
b. Aprendizaje.
c. Percepcion.

d. Creencias y actitudes” (Kotler, 2002).

La Teoria del consumidor.

Es la perspectiva microecondémica enfocada a conocer el comportamiento de los consumidores

en la decision de satisfacer sus necesidades y preferencias.

El consumidor es un individuo que demanda bienes y servicios econdémicos, para satisfacer sus
necesidades. En la rama de Economia se conoce de la existencia de varios factores que influyen

en la demanda de estos servicios y bienes.

Las personas deben tomar la decision de su consumo de bienes y servicios. Ahora esta decision
de compra esta dada por un precio y el presupuesto a utilizar. La teoria del consumidor busca
saber cdmo los compradores prefieren dividir sus ingresos entre varias opciones de bienes y

servicios alcanzando la satisfaccion mas grande posible.

Esta teoria engloba la interaccién de los gustos de los consumidores, las mejores combinaciones
de bienes que representan una igual satisfaccién y la cantidad total de bienes que se pueden

adquirir con un ingreso generado.

Preferencias del consumidor

Esta teoria del consumidor asume que los gustos del individuo poseen los siguientes elementos:

. Que los bienes que el individuo puede adquirir, pueden ser comparados entre si.

. Que los favoritismos del individuo son transitivas, por ejemplo, si prefiere A en lugar de By B

en lugar de C, entonces con certeza prefiere A en vez de B.
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. Cualquier bien solamente es comparable con uno similar.

. Utilidad marginal a la baja.

Las combinaciones de bienes.

Cada grupo de bienes proporciona al individuo cierto nivel de utilidad o satisfaccion.

A las combinaciones de 2 bienes, a las que podemos llamar A y B, que generan el nivel de

satisfaccion se les llama curvas de indiferencia.
Restriccién presupuestaria.

De hecho, los individuos poseen restriccion de presupuesto que no pueden evadir. Aquella
restriccion es un grupo de combinaciones de todas las maneras posibles de los bienes que puede

adquirir una persona gastando basicamente todo su ingreso.

Esta teoria revela que las personas elegiran el conjunto de bienes que le genere la maxima

satisfaccion.
Restriccidn presupuestaria.

Esta teoria revela que el individuo en el momento en que esta frente a un conglomerado de

bienes, realizara un gasto de todo su ingreso maximizando su satisfaccion.

2.3. Anadlisis critico de las metodologias existentes relacionadas al problema.

Un estudio realizado por MasterCard a 17.000 consumidores de 19 paises de América Latina y
El Caribe arrojo que un 35% de los tarjetahabientes indican que aumentaron las transacciones
con pagos sin contacto, indicando que es un proceso simplificado, seguro e higiénico. Desde un
inicio de la pandemia un 63% de los consumidores en todo el mundo estan dejando de usar

dinero en efectivo con més frecuencia, o no lo han dejado de usar en su dia a dia.

En América Latina y El Caribe se ha visto un incremento en la transicion a la tecnologia sin

contacto, con un 75% de los puntos de venta implementados para recibir pagos sin contacto.
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Como caso de estudio similar podemos mencionar al Banco del Austro que es una Institucion
Emisora de tarjetas de crédito Visa y MasterCard, quienes al mes de febrero del 2021 contaban
con 208.378 tarjetahabientes. En donde se enfocaba su departamento de establecimientos en la
Adgquirencia, no dandole la importancia necesaria a la parte de Emisién. En el afio 2019 con la
llegada de una nueva Gerente de Tarjetas de Crédito se busco impulsar el uso de las tarjetas
emitidas por la propia institucion y en especial los consumos efectuados en diferidos en los
establecimientos afiliados a su red DataExpress ya que en estos tipos de consumos el Banco se
ganaba el 100% de la comisidn cobrada al establecimiento.

Para incrementar mas la facturacion con sus tarjetas el departamento de Emisién realizaba
Ilamadas a los clientes para incentivar el uso de la tarjeta, indicandoles las promociones y las

campafas que tenian activas.

Realizaban el proceso de Geolocalizacion en la pagina web del Banco donde detallaban la

ubicacion de los establecimientos afiliados donde tenian promociones para sus clientes.

Se enfocaron en solicitar promociones o apalancarse a las campafias que tenian los
establecimientos para compartir las artes a los Tarjetahabientes e incrementar el trafico de

transacciones.

Otro caso similar de estudio en donde se ha buscado estrategias para incrementar la facturacion
con tarjetas de crédito emitidas por su institucién podemos mencionar a Banco del Pacifico,
quien es Emisor de Tarjetas de crédito Pacificard Visa y MasterCard, quienes poseen al mes de
octubre del 2020 un total de 959.070 tarjetas de crédito emitidas a nivel Nacional, con un cupo
promedio de $ 5,767.00.

Ellos utilizan diferentes canales de comunicacion para publicar sus beneficios acordados con los

establecimientos y las camparias que realizan frecuentemente y por temporalidad.

En Colombia existen mas 14,76 millones de tarjetas de crédito activas, segun informacion
proporcionada por la Superintendencia Financiera al mes de diciembre del 2020, en donde lidera
el mercado la tarjeta “Tuya” emitida por el Banco del Chaco S.A, llegando a tener al mes de
diciembre del 2020 la cantidad de 2°378.140 Tarjetahabientes MasterCard. Segun comentarios

de los expertos el liderazgo de la tarjeta Tuya se ha dado en gran parte porque ha conseguido
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captar un segmento de la poblacion que no habia tenido un acercamiento al sector financiero para
obtener un producto y esto lo ha conseguido gracias a las alianzas realizadas con marcas como
Exito y Carulla (Marifio, 2021).

3. METODOLOGIA
3.1. Unidad de analisis

La investigacion fue realizada a los socios de la Cooperativa Policia Nacional que poseen tarjetas
de crédito MasterCard emitidas por la institucion, en las diferentes ciudades del Ecuador, siendo

este el centro de estudio de la investigacion.
3.2.  Poblacion

Para este estudio se tuvo como universo todos los socios que poseen tarjetas de crédito en la

Cooperativa los cuales ascienden a 46. en donde tenemos 4 tipos de tarjetas de crédito:
Estandar: La cual va dirigida a un segmento bajo y tienen un cupo de entre $ 500 y $ 2,000.

Gold: Van dirigida para un segmento medio, las cuales tienen un cupo que va desde los $ 2,001
hasta los $ 5,000.

Platinum: Van dirigida para un segmento medio / medio alto, las cuales tienen un cupo que va
desde los $ 5,001 hasta los $ 8,000.

Black: Van dirigida para un segmento alto, las cuales tienen un cupo que va desde los $ 8,001
hasta los $ 25,000.

3.3. Tamario de muestra

Se encuestaran a 294 socios que poseen tarjetas de crédito.
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3.4. Seleccién de la muestra

En el trabajo de investigacion se cuenta con una poblacion de 28.619 tarjetas de crédito, en
donde se realiz6 la formula para calcular la muestra obteniendo datos finitos, dando como
resultado 394 datos.

3.5. Métodos a emplear ¢Cual y para qué?
Los métodos utilizados en esta investigacion son:

Meétodo descriptivo: Se aplica este método para el anélisis de los datos obtenidos de las
encuestas realizadas en donde se va a obtener datos de lugares en donde compran los socios,
medios de comunicacion por los cuales les gustaria recibir las promociones y de la informacion
obtenida de la base de facturacion en establecimientos realizada por los socios de la Cooperativa
se encontrara los giros de establecimientos con mayor transaccionalidad y facturacion, lo cual
permitird tomar mejores decisiones al momento de elaborar el 6ptico de campafias que se van a

realizar por temporalidad en el transcurso del afio.

Meétodo exploratorio: La investigacion exploratoria corresponde al primer acercamiento a un
tema especifico antes de abordarlo en un trabajo investigativo mas profundo. Se trata de un
proceso para tener informacion bésica relacionada con el problema de investigacion. (Juan Ortiz,
2019).

Este método nos permitio analizar las diferentes variables por las cuales pueden estar afectando
la facturacion realizada con las tarjetas de crédito MasterCard de la CPN en los diferentes
establecimientos. Nos permiti0 descubrir analizando la data de una manera profunda los

diferentes lugares en donde los socios hacen uso més de las tarjetas.

Juicio de Expertos: El juicio se basa en la experiencia en un area de aplicacion, area de

conocimiento, disciplina, industria, etc., segun corresponda para la actividad que se realiza. Tal
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experiencia puede ser proporcionada por cualquier grupo o persona con educacion especializada,
conocimiento, habilidades, experiencia o capacitacion. (Institute Project Management, 2017). La
entrevista con expertos fue realizada con personal del Departamento de Marketing y personal del
area de Establecimientos de la CPN.

3.6. Identificacion de las necesidades de informacion. Fuentes primarias o secundarias.

Una necesidad de informacion que no pudimos tener acceso a esta investigacion son las
comisiones que se generan por consumos en los establecimientos con las tarjetas de la

Cooperativa, tanto en compras en corriente como en diferido.

Otra necesidad de informacién que se detectd es la falta de un archivo con el detalle de los
nombre y giros de establecimientos Homologados, lo cual permitird revisar la facturacion
obtenida de una manera mas rapida y precisa, sin tener que estar realizando un trabajo manual

para obtencion de esta informacion.

También se necesita tener un cubo de informacion en donde nos permita filtrar los campos de
una manera sencilla y en donde se encuentre la informacion conglomerada de los diferentes

archivos con los cuales se trabaja en la actualidad.
3.7.  Técnicas de recoleccion de datos.

Se aplicé el método de la observacién, en donde se empezd por determinar el problema que
teniamos presente y posterior a obtener la informacion necesaria revisando la data transaccional
de facturacion y el detalle de los tarjetahabientes que se encontraban activos, para poder plantear

opciones que nos permitan tratar el problema.

Se recolectaron datos también mediante la investigacion bibliogréfica lo cual permitié irle dando
forma a la propuesta metodoldgica. Se reviso el tarifario de la institucion para revisar los costos

generados en las tarjetas por el uso.

Se recolectaron datos a través de las encuestas realizadas mediante envio de correos electrénicos
a los tarjetahabientes ubicados en las diferentes ciudades del pais, donde se enviaron tanto a

hombres como mujeres.
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Otra técnica empleada para la recoleccion de datos fueron las entrevistas a expertos mediante
sesiones realizada en la plataforma digital Microsoft Teams, siendo los entrevistados, personal

del departamento de marketing y del &rea de Medios de Pago de la Cooperativa.

7 OPTICO DE CAMPANAS COMERCIALES - CICLO DE VIDA

I OBIETIVO. I FRECUENCIA PRESUPUESTO| ALCANGE
A 105 2 0ias de haberse activado 18
e

[ustracion 1: Entrevista con expertos.
Fuente: Propia
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3.8. Herramientas utilizadas para el analisis e interpretacion de la informacion.

Con la informacion obtenida mediante la data transaccional se realizaron cruces de informacion
para la homologacion de los datos de establecimientos y giros de negocios, posterior se
realizaron con esta informacion tablas dindmicas lo cual permitia agrupar la informacion de una
manera mas especifica para obtener datos como establecimientos donde mas utilizaban las
tarjetas los socios, giros de negocios con mayor facturacion y transaccionalidad, cantidad de

tarjetahabientes activos, totales de facturacion obtenida por afio.

Las encuestas fueron uno de los principales medios empleados para la recoleccion de
informacion, se formularon 11 preguntas cerradas dicotdmicas y de opcion mdltiple, lo cual
permitié recopilar informacién valiosa de los socios para poder plantear las estrategias que se

iban a realizar para impulsar el uso de las tarjetas de crédito en los establecimientos.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1.  Analisis, interpretacion y discusion de resultados.

La poblacion encuestada esta representada por los socios de la Cooperativa a nivel nacional que
mantienen una tarjeta de crédito de la Cooperativa, sea esta una tarjeta de afinidad Estandar,
Gold, Platinum o Black, con cupos que van desde los $ 500 hasta los $ 25.000. Estos socios en
su mayoria son personas de entre 29 y 39 afios, solteros y de sexo masculino. A continuacion de

detallan los resultados obtenidos.

4.1. Edad
Tabla 1: Edades de los Tarjetahabientes.
EDAD Frecuencia Porcentaje
De 18 a 28 49 12%
De 29a 39 202 51%
De 40250 80 20%
De 51a6l 42 11%
Mayores a 62 afios 21 5%

Nota: Autoria Propia
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Grafico 1: Edad de las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 51% de los encuestados se encuentra en el rango de edad de 29 a 39 afios, seguido del 20%

que tienen una edad comprendida entre los 40 y 50 afios.

4.2 Género

Tabla 2: Género de los Tarjetahabientes
GENERO Frecuencia Porcentaje
Femenino 70 18%
Masculino 324 82%

Nota: Autoria Propia
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Gréfico 2: Género de las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 82% de los encuestados son hombres, mientras que el 18% son mujeres. Esto se da porque en

su mayoria los policias son hombres.

4.3 Estado Civil

Tabla 3: Estado civil de los Tarjetahabientes

ESTADO CIVIL Frecuencia Porcentaje
Viudo 1 0,25%
Union de Hecho 3 0,76%
Divorciado 4 1,02%
Casado 32 8,12%
Soltero 354 89,85%

Nota: Autoria Propia
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Grafico 3: Estado civil de las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 89.85% de los encuestados son solteros, seguido del 8.12 % que son casados.

4.4. ;Qué tipo de tarjeta de crédito posee?

Tabla 4: Afinidad de tarjeta de crédito que poseen los socios.

TARJETA Frecuencia Porcentaje
Platinum 24 6,09%
Black 26 6,60%
Gold 86 21,83%
Standard 258 65,48%

Nota: Autoria Propia
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Gréfico 4: Tipo de tarjeta de crédito que poseen las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 65.48% de los encuestados poseen una tarjeta Estandar, un 21.83% posee una tarjeta Gold, un

6.60% posee una tarjeta Black y un 6.09% posee una tarjeta Platinum.

4.5. ¢ En qué utiliza mas su tarjeta de crédito?

Tabla 5: Utilizacion de la tarjeta de crédito.

uUso Frecuencia Porcentaje
Avances en efectivo 94 24%
Compras en establecimientos 300 76%

Nota: Autoria Propia
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Gréfico 5: Tipo de tarjeta de crédito que poseen las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 76.14% de los encuestados utilizan su tarjeta para realizar compras en Establecimientos,

mientras que el 23.86% realiza avances en efectivo.

4.6. ¢Sigue a la Cooperativa Policia Nacional en las redes sociales?

Tabla 6: Seguimiento de socios en redes sociales

REDES Frecuencia Porcentaje
No 72 18%
Si 322 82%

Nota: Autoria Propia
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Grafico 6: Tipo de tarjeta de crédito que poseen las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 81.73% de los encuestados siguen a la Cooperativa en las redes sociales, mientras que el

18.27% no sigue a la Cooperativa.

4.7. ¢ En qué giro de negocio utiliza mas su tarjeta de crédito?

Tabla 7: Giros de negocio donde més utilizan la tarjeta de crédito

GIRO Frecuencia Porcentaje
Otro 6 1,52%
Restaurantes 38 9,64%
Farmacias 41 10,41%
Tiendas de articulos para hogar 67 17,01%
Tiendas de ropa 110 27,92%
Supermercados 132 33,50%

Nota: Autoria Propia
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Grafico 7: Giros de negocio en donde mas realizan compras las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 33.50% de los encuestados escogid la opcion de Supermercados como el lugar donde mas
compran con sus tarjetas, seguido de las tiendas de ropa con un 27.92%, en un tercer lugar
tenemos las tiendas de articulos para el hogar, con un 17.01%, en un cuarto puesto tenemos las
Farmacias con un 10.41%, en un quinto lugar tenemos los restaurantes con un 9.64% y un 1.52%

escogieron la opcion de que compran en otro lugar.

4.8. ¢ Al realizar compras en establecimientos, en algiin momento le han cobrado algin
recargo por pagar con la tarjeta de crédito de la CPN?
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Tabla 8: Recargo por compras en establecimientos

RECARGO Frecuencia Porcentaje
No 192 48,70%
Si 202 51,30%

Nota: Autoria Propia

Graéfico 8: Giros de negocio en donde mas realizan compras las personas encuestadas
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 51.27% de los encuestados indico que si les han efectuado recargos en algin momento en el
valor de la compra al pagar con las tarjetas de crédito de la Cooperativa y un 48.73% indic6 que

no le han efectuado recargos al momento de comprar en establecimientos.

4.9. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de las promociones que mantiene la
Cooperativa con sus Tarjetas de crédito en los establecimientos?
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Tabla 9: Medio donde desea recibir informacion de promociones

MEDIO Frecuencia Porcentaje
Llamadas telefonicas 15 3,80%
Instagram 36 9,10%
Mensajes de texto 53 13,50%
Facebook 63 16,00%
Mailing 227 57,60%

Nota: Autoria Propia

Llamadas
telefénicas

&=

Facebook

15.99%

Grafico 9: Medio por el cual le gustaria recibir informacion de las promociones.
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El medio con el mayor porcentaje por el cual el socio desea recibir informacion de las
promociones es el mailing con un 57.61%, seguido de la red social Facebook con un 15.99%, en
tercer lugar, tenemos los mensajes de texto con un 13.45%, en un cuarto lugar tenemos

Instagram con un 9.14% y en Gltimo lugar tenemos las llamadas telefonicas con un 3.81%.
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4.10. Usted prefiere realizar las compras en:

Tabla 10: Forma de pago

PAGOS Frecuencia Porcentaje
Corriente 150 38%
Diferido 244 62%

Nota: Autoria Propia

Gréfico 10: Plazo en la que prefiere realizar las compras en establecimientos
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 61.93% de los encuestados indicaron que prefieren realizar las compras en diferidos, mientras

que el 38.07% prefiere comprar en corriente.
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4.11. Si escogio la opcion de diferido, a cuantos meses prefiere diferir sus compras:

Tabla 11: Meses plazo que difiere las compras

PLAZO Frecuencia Porcentaje

3 meses 4 1,60%

6 meses 160 65,00%

9 meses 68 27,60%

12 meses 13 5,30%
Mas de 12 meses 1 0,40%

Nota: Autoria Propia

Mas de 12 meses
0.41%
3 meses

r 1.63%
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Grafico 11: Plazo que desea diferir la compra
Fuente: Encuesta, socios a nivel nacional.

El 65.04% de los encuestados prefiere realizar compras en diferidos a 6 meses, el 27.64%
prefiere realizar compras en diferido a 9 meses, el 5.28% prefiere diferir a 12 meses, el 1.63%
indico que prefiere diferir a 3 meses y el 0.41% indic6 que prefiere diferir a mas de 12 meses.

A continuacion, se detalla la tabla de costos de avances por rangos de transacciones:
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Tabla 12: Costos de avances

RANGOS TRANSACCIONALES VALOR RANGOS TRANSACCIONALES VALOR

DESDE 1.00 - 100.00 $2.50 DESDE 2.000.01 - 2.100.00 $52.50
DESDE 100.01 - 200.00 $5.00 DESDE 2.100.01 - 2.200.00 $55.00
DESDE 200.01 - 300.00 $7.50 DESDE 2.200.01 - 2.300.00 $57.50
DESDE 300.01 - 400.00 $ 10.00 DESDE 2.300.01 - 2.400.00 $ 60.00
DESDE 400.01 - 500.00 $12.50 DESDE 2.400.01 - 2.500.00 $62.50
DESDE 500.01 - 600.00 $ 15.00 DESDE 2.500.01 - 2.600.00 $65.00
DESDE 600.01 - 700.00 $17.50 DESDE 2.600.01 - 2.700.00 $67.50
DESDE 700.01 - 800.00 $20.00 DESDE 2.700.01 - 2.800.00 $70.00
DESDE 800.01 - 900.00 $22.50 DESDE 2.800.01 - 2.900.00 $ 7250

DESDE 900.01 - 1.000.00 $ 25.00 DESDE 2.900.01 - 3.000.00 $75.00
DESDE 1.000.01 - 1.100.00 $27.50 DESDE 3.000.01 - 3.500.00 $77.50
DESDE 1.100.01 - 1.200.00 $30.00 DESDE 3.500.01 - 4.000.00 $80.00
DESDE 1.200.01 - 1.300.00 $32.50 DESDE 4.000.01 - 4.500.00 $82.50
DESDE 1.300.01 - 1.400.00 $35.00 DESDE 4.500.01 - 5.000.00 $85.00
DESDE 1.400.01 - 1.500.00 $37.50 DESDE 5.000.01 - 6.000.00 $87.50
DESDE 1.500.01 - 1.600.00 $40.00 DESDE 6.000.01 - 7.000.00 $90.00
DESDE 1.600.01 - 1.700.00 $42.50 DESDE 7.000.01 - 8.000.00 $92.50
DESDE 1.700.01 - 1.800.00 $45.00 DESDE 8.000.01 - 9.000.00 $95.00
DESDE 1.800.01 - 1.900.00 $47.50 DESDE 9.000.01 - 10.000.00 $97.50
DESDE 1.900.01 - 2.000.00 $50.00 DESDE 10.000.01 - EN ADELANTE  $100.00

Nota: Autoria Propia

De la data analizada tanto de facturacion en establecimientos como de los avances realizados en
los afios 2019-2020 y 2021, se puede apreciar que en los 3 afios existe mayor utilizacién de las
tarjetas de crédito de la Cooperativa en Avances, lo cual demuestra que los socios usan mas los

plasticos para obtener dinero en efectivo y poder adquirir los bienes y servicios de esta manera.

36



Tabla 13 Consumos en Establecimientos Corrientes y Diferidos

Afo Tipo Diferido Giro Total Media Desv.
CONSUMOS
2019 ROTATIVOS Todos $12.996.954,28 63,88 $183,11
CONSUMOS
2020 ROTATIVOS Todos $10.221.994,07 48,03 $148,21
DIFERIDO SIN
2020 INTERESES Todos $904.591,21 104,61 $162,76
DIFERIDOS DE
2020 CONSUMOS Todos $514.666,97 139,86 $302,55
CONSUMOS
2021 ROTATIVOS Todos $19.302.837,22 49,85 $176,18
DIFERIDO SIN
2021 INTERESES Todos $2.520.746,72 59,16 $139,74
DIFERIDOS DE
2021 CONSUMOS Todos $1.021.663,84 56,61 $129,41
Nota: Datos extraidos del maestro de transacciones
Tabla 14 Diferidos en ATM y Ventanillas
ANO TIPO Porcentaje Total Media Desv.
AVANCES POR VENTANILLA 0,15 $38.455,00| $1.479,04 | $1.744,60
CONSUMOS ROTATIVOS ATM 62,73 | $15.865.037,81| $101,47| $128,58
2019 | DIFERIDO AVANCE EN
VENTANILLA 37,12 | $9.387.882,62| $579,00| $968,71
TOTAL ANO $25.291.375,43| $146,54| $351,07
AVANCES POR VENTANILLA 0,11 $39.520,00| $1.520,00 | $1.570,83
CONSUMOS ROTATIVOS ATM 38,49 | $13.667.486,06 $93,48| $122,70
2020 | DIFERIDO AVANCE EN
VENTANILLA 61,40 | $21.800.678,90| $307,46| $674,19
TOTAL ANO $35.507.684,96| $163,52| $411,26
AVANCES POR VENTANILLA 0,42 $394.598,00 | $2.013,26 | $2.868,09
CONSUMOS ROTATIVOS ATM 20,25 $19.215.427,16| $105,38| $152,99
2021 | DIFERIDO AVANCE EN
VENTANILLA 79,34 | $75.297.528,07| $434,80| $946,30
TOTAL ANO $94.907.553,23| $266,81| $693,73

Nota: Datos extraidos del maestro de transacciones

En la tabla 13 podemos observar que la facturacion en el afio 2019 solamente se muestra

consumos en corriente, esto debido a que aun no se procesaban diferidos con las tarjetas de

crédito de la CPN, en este afio se mantuvo una facturacion total de $ 12°996.954.28 y un

promedio de consumo de $ 63.88, al siguiente afio se empez0 a procesar diferidos con las tarjetas

37



en donde se mantuvo una facturacion de $ 11°641.252.25 en donde hubo una disminucién de la

facturacion del 10.43% en relacion con el afio 2019.

Para el afio 2021 se facturd un total de 22°845247.78, lo cual representa un incremento 96.24%

en relacion con el afio 2020.

En la tabla también podemos observar que en el afio 2019 hubo una desviacion estdndar mayor a
la de los siguientes afios, esto podemos interpretar que se trata porque ain en ese tiempo no
procesdbamos diferidos, por lo cual los consumos efectuados Unicamente en corriente tuvieron

mas variabilidad.

En el 2020 se refleja la desviacion estandar mas alta en el rubro de los consumos realizados en
establecimientos en la modalidad diferidos con intereses, esto se puede interpretar debido a en
ese aflo recién se comenzaron a procesar diferidos y en diferidos con intereses los socios pueden
realizar compras hasta 36 meses plazo, lo cual permite adquirir productos o servicios a un mayor

precio.

En la tabla 14 podemos observar que en el afio 2019 se realizaban mas diferidos desde los
cajeros automaticos, en cambio para los afios 2020 y 2021 por donde mas se realizaron retiros de

efectivo fue por ventanilla de la institucion.

Desde el afio 2019 al afio 2021 hubo un incremento en avances de ventanilla de un 802.99%, en
donde en consumos en establecimientos no se ve una evolucion de la misma forma, habiéndose
incrementado Unicamente un 75.77% en el mismo periodo. Lo cual nos demuestra que los socios
tarjetahabientes estan utilizando mas las tarjetas para realizar avances en efectivo y no en lo que

nos importa incrementar que son las compras en establecimientos.
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ESTABLECIMIENTOS VS AVANCES
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Grafico 12: Comparacion consumos en Establecimientos vs Avances
Fuente: Autoria Propia

En el Grafico 12 se puede apreciar la facturacion realizada tanto en consumos en
establecimientos como avances en efectivo realizados en los afios 2019, 2020 y 2021, donde ya
se habia mencionado que los tarjetahabientes estan utilizando mas las tarjetas para realizar

avances en efectivo.

Tabla 15: Cantidad de tarjetas de crédito por Afinidad

TIPO TARJETA CANTIDAD PORCENTAJE CUPOS
ESTANDAR 20.659 44% De $ 500 a $ 2.000
GOLD 16.655 36% De $2.001 a $5.000
PLATINUM 6.240 13% De $5.001 a $ 8.000
BLACK 3.057 7% De $8.001 a $ 50.000
TOTAL 46.611 100%

Nota: Autoria Propia
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SEGMENTACION POR TIPO DE TARJETA

m ESTANDAR = GOLD = PLATINUM BLACK

Gréfico 13: Cantidades y porcentajes de tarjetas de crédito por Afinidad
Fuente: Autoria Propia

En el grafico 13 se visualiza las cantidades de tarjetas y el porcentaje que representa cada una. La
tarjeta que posee una mayor cantidad de socios es la Estandar con un nimero de 20.659 tarjetas
lo cual representa un 44% del total a nivel nacional, sequida de la Gold con un total de 16.655
tarjetas representando un 36%, en un tercer lugar tenemos la tarjeta Platinum con 6.240 tarjetas
activas lo cual representa un 13% y en cuarto lugar tenemos la tarjeta Black con 3.057 socios

representando un 7% del total de tarjetas.

Tabla 16: Cantidad de tarjetas de crédito por Afinidad

TIPO TARJETA CUPOS
ESTANDAR De $ 500 a $ 2.000
GOLD De $2.001 a $ 5.000
PLATINUM De $5.001 a $ 8.000
BLACK De $ 8.001 a $ 50.000

Nota: Autoria Propia

En la tabla 16 apreciamos los rangos de cupos que son asignados a las tarjetas dependiendo de su
afinidad, en donde el menor cupo que se puede otorgar es de $ 500.00 a un tarjetahabiente de
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afinidad estandar y el mayor cupo que se puede asignar es de $ 50.000.00 a un tarjetahabiente de

categoria Black.

Tabla 17 Cantidad de tarjetahabientes inactivos desde hace 6 meses atréas.

CONSUMOS CANTIDAD PORCENTAJ
NO CONSUMIERON EN IZ_OOZ?- ULTIMOS 6 MESES DEL 22 836 49%
CONSUMIERON EN ESTABLECIMIENTOS LOS 23.775 51%

ULTIMOS 6 MESES

Nota: Autoria Propia

REGISTROS DE CONSUMOS ULTIMOS 6 MESES 2021

B NO CONSUMIERON EN LOS ULTIMOS 6 MESES DEL 2021.
® CONSUMIERON EN ESTABLECIMIENTOS LOS ULTIMOS 6 MESES

Gréfico 14: Tarjetahabientes inactivos ultimos 6 meses
Fuente: Autoria Propia

En el grafico 14 se puede apreciar las cantidades de tarjetahabientes que no han realizado un
consumo en establecimientos los Gltimos 6 meses del 2021. De un total de 46.611
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tarjetahabientes, existe un nimero de 22.836 que representa un 49% de socios que no han
realizado ninguna transaccion en este tiempo. Esto es muy preocupante ya gque son socios que
estan propensos a cancelar su tarjeta y en los cuales se tendria que trabajar para poder activarlos

y que efectlien compras en los comercios.

En el gréafico 15 se muestran los giros de establecimientos en donde méas se obtuvo facturacion

realizada en Corriente en el afio 2021.

GIROS CON MAYOR FACTURACION EN CORRIENTE
2021

$2,239,200.49

$2,500,000.00 $1,679,574.74

$2,000,000.00 51,392,674.46
$853,757.99

$1,005,974.51 5780,153:81

$1,500,000.00 $688,343.48

$791,558.52 .
713,880.49
$1,000,000.00 $491,618.97

$500,000.00 /

Grafico 15: Giros con mayor facturacion en Corriente en el afio 2021
Fuente: Autoria Propia

En el gréfico 16 se muestran los giros de establecimientos en donde mas se obtuvo facturacion en
Diferidos sin intereses en el afio 2021.
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GIROS CON MAYOR FACTURACION EN DIFERIDOS
SIN INTERESES 2021

$798,238.79

$800,000.00 $478,136.41
$700,000.00
iigg,ggg.gg $237,971.90

$400,000.00 3144'882'9§99,127.0%78 . EYTEE

$300,000.00
$200,000.00

$52,559.83 $39.470.62
$100,000.00

Gréfico 16: Giros con mayor facturacién en Diferido sin intereses en el afio 2021
Fuente: Autoria Propia

En el siguiente grafico 17 se muestran los giros de establecimientos en donde mas se obtuvo

facturacién en Diferidos con intereses en el afio 2021.
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GIROS CON MAYOR FACTURACION EN DIFERIDOS
CON INTERESES 2021

$188,664.96

$200,000.00 $121,953.07
$150,000.00 $79,288.51
$75,327.60s
43,8926
$100,000.00 %41,970.3$34,827.8$234 158.69$30,781.33
550,000 0 I / : /—$19,141.24
B B ./ ./ m/

Gréfico 17: Giros con mayor facturacion en Diferido con intereses en el afio 2021
Fuente: Autoria Propia
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4.2.  Propuesta Metodoldgica.

La propuesta metodoldgica que se planted para incentivar el trafico de transacciones con las
tarjetas de crédito de la Cooperativa en los establecimientos se basa en la implementacion de un
Optico de campafias periddicamente, enfocadas en las etapas de activacion, uso y construccion de

saldos y retencion de socios.

En la primera etapa que se le denomino Protocolo de Activacion Tarjetas, se busca activar las
tarjetas con un consumo en establecimientos en los primeros dias después de la entrega del
plastico al socio y que esta ya se encuentre activa en el sistema de Tarjetas de la Cooperativa

Ilamado Syscards.

Se realizaran llamadas telefonicas a estos nuevos socios para darle la bienvenida y reforzar los
beneficios del producto, tanto los otorgados por la franquicia MasterCard, como los principales

beneficios negociados con los establecimientos aliados.
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Tabla 18: Optico de campafias
OPTICO CAMPANAS COMERCIALES - CICLO DE VIDA

PROTOCOLO DE
ACTIVACION

Dar la bienvenida a los socios y realizar un reforzamiento de los

A los 2 dias de haberse

Llamada de activacion beneficios del producto. activado la tarjeta $200 | Nacional

Campaiia de activacion con primera | Motivar al socio a realizar su primera compra en un establecimiento.

compra Se dara un premio si completa vouchers por $ 100. Bimensual $300 | Nacional
Incentivar al socio a utilizar su tarjeta de crédito en establecimientos
en los cuales existen beneficios exclusivos al utilizar nuestras

Boletin de bienvenida nuevos socios | tarjetas. Semanal $250 | Nacional
Enviar un boletin con beneficios exclusivos de todos los giros de

Boletin de bienvenida mes 1 negocios a los socios que no se activaron en el primer mes Mensual $300 | Nacional
Enviar un boletin con beneficios exclusivos de todos los giros de

Boletin de bienvenida mes 2 negocios a los socios que no se activaron en el primer mes Mensual $400 | Nacional
Enviar un boletin con beneficios exclusivos de todos los giros de

Boletin de bienvenida mes 3 negocios a los socios que no se activaron en el primer mes Mensual $500 | Nacional
MasterCard Global Service, Proteccion de compras, Garantia

Comunicacion de beneficios propios | extendida, Concierge, MasterCard Servicio de asistencia al Viajero,

de la marca Boingo, Master Rental, Salas Vip Aeropuertos. Bimensual Nacional

CPN BOX Incentivar el uso de las tarjetas para compras en el exterior Trimestral Nacional
Dar a conocer al socio los plazos que puede diferir con sus tarjetas

Campafia de Diferidos tamto sin intereses + meses de gracia y con inereses, Trimestral $2.000 | Nacional
Realizar encuestas para poder evaluar los motivos por los

Encuesta socios inactivos cuales el socio no utilizo su tarjeta en los 3 primeros meses. Trimestral $0 | Nacional

MESES DE CONCEPTO

SUPERMERCADOS . . . . . . 2 meses $1.500 | Nacional

Realizar campafias a nivel nacional con los giros de negocios en _

ALMACEN DE ROPA donde mas se mantiene facturacion, estas tendran una duracion de 1 2 meses $1.000 | Nacional

ALMACEN DE meses

ELECTRODOMESTICOS 1 mes y medio $1.000 | Nacional
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TIENDAS DEPARTAMENTALES

GASOLINERAS

RESTAURANTES

FARMACIAS

1 mes y medio $1.000 | Nacional
1 mes y medio $1.000 | Nacional
1 mes $500 | Nacional
1 mes $400 | Nacional

ESTABLECIMIENTOS

Impuestos Prediales Descuentos por pronto pago de impuestos prediales ler semestre - Nacional
Promocionar beneficios exclusivos en giros de Florerias, restaurantes 01-02-
San Valentin ' 2022. 28-02-2022. $700 | Nacional
Impulsar los giros de Agencias de viaje, Aerolineas, Talleres y
Vacaciones Costa repuestos, Cursos Vacacionales, Tiendas Departamentales, 01-03- Region
Gasolineras. 2022. 15-04-2022. $1.500,00 | Costa
. - . . . 01-03-
Dia del Policia Promocionar beneficios exclusivos para esta fecha 2022, 07-03-2022. $0,00 | Nacional
Obtener beneficios en los giros de negocios de Librerias, )
Regreso clases Costa Instituciones educativas, Tecnologfa, Vestimenta, Supermercados, |16-04- Region
Opticas, Calzado. 2022, 31-05-2022. $1.500,00 | Costa
Obtener beneficios exclusivos y apalancamiento de promociones en
Madre los giros de Electrodomésticos, Tiendas Departamentales, Boutiques,
Peluquerfas, Calzado, Florerias, Restaurantes, Mariachis, Joyerias, |25-04-
Spa. 2022. 31-05-2022. $2.000,00 | Nacional
Obtener beneficios exclusivos y apalancamiento de promociones en
Padre los giros de Electrodomeésticos, Tiendas Departamentales, Boutiques, | 01-06-
Peluquerias, Calzado, Restaurantes, Mariachis, Joyerias, Spa. 2022. 30-06-2022. $2.000,00 | Nacional
. L . . S 25-05-
Dia del nifio Jugueterias, vestimenta, restaurantes, comida rapida. 2022, 07-06-2022. $400.00 | Nacional
; ; . 07-06-
Aniversario CPN Sorteo de 3 Gift Card por $ 100 c/u 2022, 20-06-2022. $300,00 | Nacional
Impulsar los giros de Agencias de viaje, Aerolineas, Talleres y ]
Vacaciones Sierra repuestos, Cursos Vacacionales, Tiendas Departamentales, 15-06- Region
Gasolineras. 2022. 15-08-2022. $1.500,00 | Sierra
. . . 01-07- Guayaqu
Fiestas Julianas Restaurantes, Hoteles, Boutiques. 2022, 31-07-2022. $400,00 | il
Obtener beneficios en los giros de negocios de Librerias, B
Regreso a clases Sierra Instituciones educativas, Tecnologfa, Vestimenta, Supermercados, |16-08- Region
Opticas, Calzado. 2022. 16-09-2022. $1.500,00 | Sierra
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. . . 01-10- Guayaqu
Fiestas Octubrinas Restaurantes, Hoteles, Boutiques. 2022, 10-10-2022. $300,00 | il
. . . 28-10-
Feriado Noviembre Gasolineras 2022.  |10-11-2022. $250,00 | Nacional
Black season Viajes, Electrodomésticos, Tecnologia, Tiendas departamentales, 01-11-
Mueblerias, compras en el exterior 2022. 10-11-2022. $250,00 | Nacional
Black Frida Aerolineas, Electrodomésticos, Tecnologia, Agencias de viaje, 21-11-
Y Tiendas Departamentales, Boutiques, Jugueterias, Mueblerias. 2022. 27-11-2022. $300,00 | Nacional
Cvber Monda Ecommerce: Electrodomésticos, Tecnologia, Relojerias, Agencias de | 27-11-
y y viaje, Aerolineas. 2022. 30-11-2022. $200,00 | Nacional
Joyerias, Spa, Peluquerias, Perfumerias, Belleza, restaurantes,
Campaiia Navidad electrodomésticos, mueblerias, tecnologia, agencias de viaje,
P aerolineas, Boutiques, Tiendas por departamento, repuestos, talleres | 15-11-
y accesorios, Calzado. 2022. 31-12-2022. $4.000,00 | Nacional
. . . 01-12-
Fiestas de Quito Restaurantes, Hoteles, Boutiques. 2022, 07-12-2022. $500,00 | Quito

FIDELIZACION

Realizar una campafia para actualizar la informacién mas importante

de los socios como son su teléfono, celular y mailing, con los cuales Trimestral

Campafia de actualizacion de datos | nos permitira comunicarles todas las campafias gue generemos. $500,00 | Nacional
Felicitacion al cumpleafiero + cddigo de descuento en
establecimientos (Vestimenta, pastelerias), Adicional se sortearan

Camparia Cumplearieros reembolsos de $ 20 por consumos en el mes de su cumplearios. $1.000,00 | Nacional

Campafia segmentada por tipo de Obtener beneficios diferenciados por tipo de tarjeta: Estandar, Gold, Mensual

tarjeta Platinum y Black. Nacional
Capacitar a los socios sobre el buen uso de su tarjeta de crédito

Campafia educativa (Fechas de pago, diferidos, avances) Nacional
Realizar la devolucién del 2% de la compra realizada en los giros de

Campafias devolucion Cashback negocio donde mas facturacion existe. Trimestral $5.000,00 | Nacional

Campafia incremento de # de Poner una meta de # de compras en establecimientos que tiene que

transacciones realizar el socio para ganar. $2.000,00 | Nacional
Enviar todos los meses boletines digitales con todos los beneficios Mensual

Boletines Digitales mensuales en establecimientos que se mantienen activos en el mes. Nacional
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Premiar a tarjetahabientes que mas | Los socios que hayan tenido un mayor nimero de facturacion en Trimestral
compren todo el afio se les entregaré tarjetas Gift card. $2.000,00 | Nacional
Upgrades e incremento de linea de | Reevaluar a los socios cada 6 meses, considerando ingresos,
crédito exposicion crediticia y uso transaccional. Nacional
Identificar y tratar proactivamente a los tarjetahabientes con alta Semestral
probabilidad de cancelacion de tarjetas, mediante el andlisis de usos
Campafia de Retencién Proactiva y modelos de propensién. $10.000,00 | Nacional

CAMPANAS ADICIONALES
Camparia Avance de efectivo con

costo Comunicar los costos que tienen los avances de efectivo. Bimensual Nacional

Campaiias Cross Selling Sugerir al socio productos complementarios / objetivo: brindar una Bimensual

(adicionales: TC, TD, Chiky, Like) | experiencia mas completa y aumentar el ticket de compra. Nacional
Servicios basicos, telefonia celular, internet, seguros, television, .

Pagos Recurrentes instituciones educativas Trimestral Nacional

Campaiia informativa

Informar a los clientes que ya somos una institucion abierta al
publico en general, con lo cual cualquier persona civil puede aplicar
a tarjeta de crédito.

CANALES DE
COMUNICACION A UTILIZAR

Facebook Posteo en muros, Publicidad Pagada, Foto de portada
Instagram Posteo en muros, Publicidad Pagada.

Mailing Base Nacional, Base segmentada.

SMS Base Nacional, Base segmentada.

Estados de cuenta

Colocar las campafias vigentes en los estados de cuentas digitales.

Personal de Front

Envios semanales de las campafias y promociones vigentes.

PRESUPUESTO ADICIONAL

Adquisicién de material POP para
barridos

$50.000,00

Pago de facturas Salas VIP

$10.000,00




Nota: Autoria Propia

4.2.1. Premisas 0 supuestos.

Para que se pueda implementar la propuesta metodologica se realizd un optico de las campafias
que se deben realizar en el transcurso del afio, determinado un presupuesto para cada actividad
que se vaya a realizar, lo cual nos permitira trabajar de una manera ordenada e ir planificando
con tiempo las campafias que tengamos por temporada y qué premios se pueden entregar en cada

una de ellas.

El Departamento de Marketing debera dar apertura a todo el abanico de canales de comunicacién
que posea activo la Cooperativa para poder difundir las promociones y camparias que se trabajen,

con el objetivo de Ilegar a todos los socios y conozcan el beneficio que se les esté ofreciendo.

Segun (Reul, 2021) uno de los principales beneficios del marketing por correo electrénico es su
escalabilidad, debido al hecho de que los correos electronicos se pueden enviar a un gran nimero

de destinatarios.

El correo electrénico estd involucrado en cada una de las etapas de la relacion con el socio:
prospeccion, lead nurturing (alimentacion de contactos), conversidn y también en la generacion
de lealtad.

Se utilizara con mayor frecuencia el envio de correos electronicos en todas nuestras campafas y
en las promociones genéricas que realicen constantemente los establecimientos, se revisara el
tiempo y el beneficio promocionado para tomar la decisién de poder enviar también un correo

electronico a nivel nacional o segmentado por ciudad.

Se debera realizar un cubo de informacion en coordinacion con el area de Data Analitica de la
Cooperativa, lo cual nos permitird poder tener la informacién de facturacion de manera
consolidada y que dia a dia se vaya alimentando este archivo para poder disponer de el en

cualquier momento.

Tener un presupuesto de gastos para la adquisicion y generacion de premios en las camparias que

vamos a realizar.
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Deberéa haber la completa apertura de los canales de comunicacion que dispone el Departamento
de Marketing para poder comunicar todas las campafias de manera eficaz y puedan llegar a

nuestro publico objetivo.

4.2.2. Objetivo de la propuesta metodoldgica.

Estructurar un Optico de campafas que permita a la institucion tener claramente definido el
esquema de trabajo que se va a realizar durante el afio, desde las estrategias a utilizar para
incentivar la activacién de las tarjetas con un primer consumo en establecimiento, hasta
campafias de ofertas para mantener y ampliar la relacion de uso de los tarjetahabientes actuales,

lo cual nos permitira aumentar el gasto promedio y el nimero de transacciones.

Realizar campafas que permitan incrementar la facturacion y el nimero de transacciones en
establecimientos y minimizar la realizacion de avances en efectivo que en la actualidad

representan el mayor porcentaje en comparacion con las compras en establecimientos.

Generar y aplicar iniciativas para evitar el desuso de los tarjetahabientes y también generar
estrategias que permitan activar a los socios dormidos, es decir socios que no han venido

realizando transacciones en los Ultimos meses y evitar la cancelacion de las tarjetas.

4.2.3. Objeto de la propuesta.

La propuesta mencionada sera implementada por el area de Alianzas y Ciclo de vida, la cual se
encuentra dentro de la Gestion de Medios de Pago de la Cooperativa, en donde se va a trabajar
de la mano con la Gestion de Marketing y Atencion al cliente, para poder coordinar eficazmente

cada campafia que se vaya a generar.
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4.3. Responsables de la implementacion y control.

Tabla 19: Responsable de la implementacion y control de la propuesta

Gestiones para realizar

Responsable del control

Departamento
encargado

Llamadas de bienvenida

Jefe de Marketing y
atencion al cliente

Marketing y Servicio al
cliente

Elaboracion de boletines de
activacion

Analista de Activacion y
Movilizacion

Medios de Pago

Camparias meses de concepto

Ejecutivos Regionales de
Establecimientos

Medios de Pago

Generar campafias de beneficios

Ejecutivos Regionales de
Establecimientos

Medios de Pago

Campafias de Fidelizacion

Analista de Fidelizaciones

Medios de Pago

Maquetacion de campafias

Analista de Marketing

Marketing y Servicio al
cliente

Elaboracion de cubo de
informacion

Analista de Data

Tecnologia de la
Informacion

Nota: Autoria Propia

4.4. Fases para su puesta en practica.

Las fases para la implementacién son:

FASE 1: APROBACION DE PRESUPUESTO

v Exponer 6ptico de campafias al Departamento de Marketing.

v Solicitar la Aprobacién.

v" Compra de material POP.

FASE 2: ANALISIS DE DATA

v" Analizar el archivo Maestro de Facturacion.

v" Analizar el archivo Maestro de clientes Activos/Cancelados.
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v Analizar archivo de comisiones generadas por transaccion.
FASE 3: PROTOCOLO DE ACTIVACION

v" Llamada de activacion.

v" Proceso de integracion asertivo.

v" Disefio del Boletin.

v" Personalizacion de beneficios por tipo de tarjeta.

FASE 4: USO Y CONSTRUCCION DE SALDOS.
Definir Camparias Estacionales y Meses de Concepto (Por giro de negocio).
Determinar giros de negocios a participar.

v

v

v Realizar cronograma de actividades y fechas.
v" Definir el presupuesto para cada campafia.

v

Célculo del ROI obtenido por campafia.

FASE 5: REACTIVACION Y RETENCION

v" Identificacion y tratamiento proactivo de clientes que tengan alta probabilidad de
cancelacion, mediante andlisis de uso y modelo de propension.
v Realizar campafias de reactivacion para socios inactivos.

v" Intervencién de equipo especializado para retener socios.

4.5. Indicadores de evaluacion.

A continuacion, se detallan los indicadores
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Tabla 20: Indicadores de evaluacion

tipo de cliente (P 0 A)

KPI'S Descripcién Formula

Ganancia obtenida de la campafia

ROI sobre la Inversion realizada. = (Ganancia-Inversion) / Inversion
Numero de tarjetas con primer uso | # de clientes con primer uso en el ler
en establecimientos y avances mes de la entrega de la tarjeta / clientes

Primer uso (medido en 30,60 y 90 dias). activados.
Mide el # a la fecha de socios

# de socios adquiridos; abierto por productoy | = Numero de socios a la fecha de corte

Tasa de crecimiento del
# de clientes

Identifica crecimientos o
decrecimientos del stock; abierto
por producto Yy tipo de cliente (P o
A)

= Numero de clientes en stock vs el mes
anterior

Facturacién total

Facturacion en establecimientos del
mes comparada con el mismo mes
del afio pasado

Facturacién del mes vs facturacion
mismo mes del afio anterior.

# de socios

Mide el # a la fecha de socios
adquiridos; abierto por producto y
tipo de cliente (P 0 A)

= NUmero de socios a la fecha

Ticket promedio

Mide el Ticket promedio de compra

= Valor promedio de la transaccion

Utilizacioén del cupo

Mide el % de utilizacién del cupo
otorgado

% de utilizacion del cupo

Facturacion por tipo de

Mide el % de facturacién por tipo

tarjeta de tarjeta % de facturacién por Afinidad
Transaccionalidad Mide la Transaccionalidad
promedio promedio = NUmero de transacciones realizadas.

Nota: Autoria Propia
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5. CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos detallados en la investigacion, se establecen las siguientes

conclusiones:

Existe una mayor utilizacion de las tarjetas de crédito de la CPN para realizar avances en

efectivo que para realizar consumos en establecimientos.

Se determina que el giro de negocio donde mas se realizan compras con las tarjetas de crédito es

en los Supermercados.

Se determina que existe un gran porcentaje de socios a quienes se les efectlan recargos al

momento de pagar con las tarjetas en los establecimientos.

Se determina que, del total de tarjetahabientes activos, casi la mitad de ellos no realizaron un

consumo en establecimientos los ultimos 6 meses del afo 2021.

Se determina que los socios prefieren recibir comunicaciones de las promociones que genere la
Cooperativa mediante el canal de mailing y este es un canal que no se le ha dado el impulso
necesario, porque el Departamento de Marketing tenia un poco restringido la utilizacion de este

canal de comunicacion por ser un poco elevado el costo.

Se concluye que los socios estan efectuando méas avances en efectivo que las compras en

establecimientos, lo cual puede deberse a los factores como son:

El mayor nimero de encuestados sefialaron que con nuestras tarjetas se les estd cobrando

recargos al momento de pagar en los establecimientos.

Los canales de comunicaciones y las frecuencias de envio de las promociones a los socios no

estan siendo los mas efectivos.

El costo que se cobra a los tarjetahabientes por monto de avance es menor a los cobrados por la
competencia, por lo cual conlleva a que el socio prefiera realizar un avance y posterior comprar

los productos o servicios en efectivo.
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6. RECOMENDACIONES

Se recomienda generar camparias de meses de concepto con los giros de negocio en los cuales
existe mayor facturacién, en donde las metas para participar sean mas enfocadas a la realizacion
de transacciones que en el monto de consumo, lo cual permitird que el socio genere mas

compras.

De acuerdo a los canales que prefiere recibir comunicaciones de promociones los socios, se debe
solicitar al departamento de Marketing la utilizacion con mas frecuencia de mailing como medio

para comunicar las promociones, ya sean promociones genéricas 0 promociones exclusivas.

Conforme a los costos que cobra la Cooperativa para la realizacion de avances y que son mas
bajos que los de la competencia se recomienda poder incrementar un poco mas estos costos para
asi el socio no realice muchos avances y prefiera pagar con la tarjeta las compras de bienes y

servicios.

Se recomienda realizar llamadas de Bienvenida al socio a los dos dias después de haberse
activado su tarjeta en el sistema Syscard, en donde se le recordara el cupo otorgado, beneficios y

promociones que posee con su nueva tarjeta.

Se recomienda crear un plan de recompensas de puntos y que los socios puedan participar por

monto de facturacion y por nimero de transacciones efectuadas.

El departamento de Marketing de la Cooperativa realiza las publicaciones de los artes con las
promociones de los establecimientos a menudo los fines de semana Unicamente, ya que de
acuerdo a los comentarios indicados por ellos, tienen que publicar los artes de los otros producto
financieros de la institucion (Inversiones, créditos, aperturas de cuentas, etc), lo cual no permite
da el espacio suficiente para la publicaciéon de todas las promociones gque se negocian con los
comercios, por lo cual en ciertas ocasiones no se publican en las redes sociales. Por este motivo
se recomienda crear una pagina de Facebook exclusiva Unicamente para el producto tarjetas de
crédito de la CPN, como lo vienen trabajando varias instituciones financieras como Pacificard,

Tarjetas Cooperativa JEP, Tarjetas Banco del Austro y otras instituciones mas.
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8. ANEXOS

ENCUESTA
CUESTIONARIO REALIZADO A:

Los miembros policiales y familiares

1. ;Cual es su edad?
() De 18 a 28 afios
() De 29 a 39 afios
() De 40 a50 afios
() De51a60 afios

() Mayores de 62 afios

2. Género:
() Masculino

() Femenino

3. Estado Civil:
() Casado
() Soltero

() Divorciado
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() Viudo

(" ) Union de hecho

4. ¢ Que tipo de tarjeta de credito posee?
( ) Standard
( ) Gold
() Platinum

( ) Black

5. ¢En qué utiliza mas su tarjeta de crédito?
() Compras en establecimientos

() Awvances en efectivo

6. ¢Sigue a la Cooperativa Policia Nacional en las redes sociales?
() Si

( ) No.

7. ¢En que giro de negocio utiliza més su tarjeta de crédito?
() Supermercados

( ) Farmacias
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() Tiendas de ropa
() Tiendas de articulos para el hogar
() Restaurantes

() Otro. Especifique

8. ¢ Al realizar compras en establecimientos, en algin momento le han cobrado algun recargo por

pagar con la tarjeta de crédito de la CPN?

9. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de las promociones que mantiene la

Cooperativa con sus Tarjetas de crédito en los establecimientos?
() Facebook
() Instagram
() Mensaje de texto
() Mailing

() Llamadas telefénicas

10. Usted prefiere realizar las compras en:
() Corriente

() Diferidos

11. Si escogid la opcion de diferido, a cuantos meses prefiere diferir sus compras.
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) 3 meses
) 6 meses
) 9 meses

) 12 meses

) Mas de 12 meses.
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