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Introduccion

Muchas empresas han enfrentado problemas serios por no tener claridad en
cudl era el negocio en que se encontraba realmente. Entonces, si no se identifica
correctamente el negocio, existe el riesgo de que se forme un juicio equivocado
respecto de quienes son los competidores y clientes y se adopten estrategias de
mercadeo que podrian ser naturales para la industria en la que se cree estar, pero
inadecuadamente e ineficaces para la industria 0 negocio en que realmente se
encuentra. Hay muchos factores que pueden contribuir a determinar en qué negocio
se encuentra la empresa, si se tiene los mismos clientes y los mismos competidores al
igual que funciones, estilos, lineamientos, y beneficios similares, y si un cambio en la
estrategia de mercadeo de uno afecta la estrategia de los demas, entonces todos estan

en el mismo negocio.

El hecho de constituir una empresa y contar con un producto de calidad, no
garantiza ventas altas e inmediatas. Se tiene que hacer un plan de mercadeo. Es
necesario realizar una investigacién de mercado y generar un plan estratégico bien
estructurado y dirigido al mercado meta, con la comunicacion y los canales

adecuados.

Previo a establecer el plan de mercadeo, importante es el hecho de que la
empresa realice un plan estratégico que pueda estudiar el porvenir que tienen los
mercados para determinar que productos, bienes o servicios deberian promoverse en
forma agresiva, cuales conservarse y cudles abandonarse, también establecer
prioridades en la direccion del desarrollo de nuevos productos, es decir que el
negocio pueda evaluar la situacion actual para poder proyectar la situacion deseada
en el futuro. Por lo mencionado, el objetivo del presente estudio es el de desarrollar
un Plan de Mercadeo para Directa Credit Card, que permita establecer una filosofia
de negocio junto con estrategias de marketing que se adapten de mejor forma al
mercado dindmico, buscando nuevas herramientas y planteamientos que respondan a

las necesidades cambiantes de su cartera de clientes actuales y potenciales.



CAPITULO |

1. Disefio de la investigacion

1.1. Tema

Plan de mercadeo para incrementar la comercializacion de la tarjeta de

consumo “Directa” en la Ciudad de Quito (Tarjeta de los almacenes Juan Eljuri

Cia. Ltda.)

1.2.  Justificacion:

Existen errores imperdonables en la administracion de una empresa que
conducen en ultimo término al cierre de las mismas, con los consiguientes efectos
como pérdida de la inversion, insolvencia de sus accionistas, eliminacion de los
puestos de trabajo, etc. Si examinamos los sintomas mas generalizados que provocan
que los accionistas de una empresa decidan cerrarla, observamos entre otros; la falta
de rentabilidad adecuada que hace que los duefios del capital pierdan interés sobre la
empresa y vean mas rentable venderla y colocar esos recursos en otras actividades
mas lucrativas, falta de liquidez que hace que se vuelva imposible satisfacer las
obligaciones con terceros (bancos, proveedores y empleados), etc., y en general es
muy comun escuchar entre los empresarios que cerraron sus negocios que los

resultados obtenidos no fueron como ellos pensaron.

Seria interesante preguntar a esos decepcionados empresarios, si ¢alguna vez
planificaron su negocio? o si ¢en alguna ocasion utilizaron planes de mercadeo como
herramienta de decision y control?, seguramente la mayoria de ellos contestaria que
no, pues entonces, cometieron errores que los llevaron a que sus negocios no sean
controlados y debidamente planificados; no es lo mismo lanzarse a una aventura
empresarial sin haber hecho previsiones sobre el futuro de la empresa, que manejar
un negocio con la vision anticipada de como se comportaran las diferentes fuerzas
gue concurren e influencian en forma determinante en el éxito o fracaso del mismoy,
en base a estas realidades definir un conjunto integrado de acciones destinadas a

alcanzar ventajas competitivas sostenibles en el tiempo, que garanticen no sélo |
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continuidad empresarial sino que también aseguren acciones coherentes capaces de

transformar sus amenazas en oportunidades y sus debilidades en fortalezas.

El mercado de tarjetas de crédito de consumo no financieras se caracteriza
por tener un alto numero de competidores, lo que ha desembocado en estrategias de
ventas basadas principalmente en promociones y descuentos. Estos distintivos del
mercado refleja la alta rivalidad que existe entre los participantes del mismo.

Con el fin de lograr la permanencia en el largo plazo de la organizacion y de
acuerdo a su realidad actual y del entorno, es necesario desarrollar un Plan de

Mercadeo que comprometa a las partes en la consecucién de objetivos y metas.

El Plan de Mercadeo constituye una de las herramientas mas importantes
para lograr dicho cometido por lo que es importante disefiarlo, implantarlo y
monitorearlo, el mismo que formulard ademas de la razon de ser de la empresa
(Misién), una vision de futuro, los principales objetivos empresariales y las

estrategias a seguir para incrementar la comercializacion de la tarjeta.

La importancia que tienen las empresas comerciales y de servicios para la
economia ecuatoriana hace que la aplicacion de métodos y técnicas de mercadeo en
este tipo de organizaciones sea imprescindible para el desarrollo del pais. Uno de
estos métodos consiste precisamente en la difusién de la tarjeta de consumo “Directa
Credit Card”.

Directa Credit Card, es una tarjeta de Consumo de los Almacenes Juan Eljuri,
la misma que permite comprar una serie de bienes tales como: electronica,
electrodomésticos, audio y video, camaras filmadoras, instrumentos musicales,
accesorios de oficina, accesorios personales, accesorios para el hogar, implementos
médicos, implementos de hoteleria, implementos industriales, hasta unidades de
transporte ligero. Ademas esta relacionada con una cadena de almacenes en donde

se encuentra los mas variados productos.

La tarjeta Directa, mezcla la apertura de una tarjeta de crédito o linea de
crédito regular con los beneficios del crédito directo de Empresa. Su crédito es
directo por lo que no estd delimitado por las altas tasas y comisiones del Sistema

Financiero. Busca desplazar el estancamiento de las tarjetas de crédito frente al



consumidor y al establecimiento. Los beneficios de “Directa” no serian factibles bajo

el esquema de tarjetas “tradicionales”.

La supervivencia de la organizacion dependera de la capacidad que tengan
para convertir sus recursos y procesos en fortalezas y no debilidades. Una valiosa
técnica para poder responder exitosamente a esa situacion es la implementacion de
un Plan de Mercadeo para incrementar la comercializacion de la Tarjeta de Consumo

“Directa”

Las condiciones actuales, aceleradamente cambiantes, obligan a la seleccién
de prioridades y a una utilizacion a conciencia de los recursos gerenciales. Las
empresas que quieran sobrevivir deberdn cambiar consistentemente para enfrentar un
entorno complejo y altamente dinamico, para lo cual cada vez mas la direccién
empresarial tendrd que maniobrar bajo un esguema de gestion estratégica de

mercadeo que le permita crear y aprovechar ventajas competitivas.

La planeacion de mercadeo constituye, de esta manera, una herramienta
clave en el establecimiento de objetivos a largo plazo y de permanencia. La adecuada
utilizacion de esta herramienta aclara el campo de accion de la empresa y por lo tanto
se pueden tomar mejores decisiones que alcanzaran eficientemente los objetivos y
metas, desembocando en mejores resultados, y contribuyendo asi al crecimiento del

pais.

El desarrollo del Plan de Mercadeo para Directa Credit Card, a méas de
contribuir a alcanzar los objetivos de la organizacion, servira como ejemplo de
aplicacion para otras empresas del sector, que, como se dijo, constituyen uno de los

sectores economicos mas importantes del pais.

1.3. Delimitacion:

1.3.1. Temporal:

Se analizara como base la situacién actual, es decir, los afios 2007, 2008 y
2009. Dentro de este marco se investigaran aspectos administrativos y comerciales
que determinen la base de un Plan de Mercadeo que busque colocar a la tarjeta de

consumo “Directa” como una de las mejores en el pais.



1.3.2. Espacial:

La investigacion se realizara al Grupo Directa Credit Card de Almacenes Juan

Eljuri Cia. Ltda., ubicada en la ciudad de Quito, provincia de Pichincha.

1.3.3. Académica:

Se recolectara informacion relacionada con el tema y la carrera, planeacion
estratégica, planes de mercadotecnia, administracion, gestion empresarial, asi como
informacidn primaria en base a encuestas sobre satisfaccion del cliente en el uso de

la tarjeta, que permita establecer propuestas estratégicas para su crecimiento.

1.4.  Planteamiento del problema:
1.4.1. Descripcion del problema:

Del analisis preliminar efectuado al Grupo Credit Card de Almacenes Juan
Eljuri se han detectado los siguientes problemas:
e Los objetivos de cada proceso no estan claramente determinados,
e No existen areas de responsabilidad definida,
¢ No existen politicas administrativas formales,

e Hay un manejo inadecuado de promocién de la empresa como un grupo

solido,
e Falta una definicion formal de los mercados objetivos,
e Los intereses individuales departamentales prevalecen sobre los del grupo,

e No existe una tendencia de expansion de la cobertura de la tarjeta en la ciudad

de Quito, mucho menos en otras ciudades del pais,

e EIl personal servicio al cliente le falta cursos de capacitacion para un mejor

desempefio.

e Pérdida de competitividad en el mercado.



Descriptores Causas Efectos

) _ » 1. Poca comunicacion
1. No existe un Plan de 1. Escasa inversion en el o ]
] (difusion) de la tarjeta
Mercadeo area de mercadotecnia '
“Directa”

2. No existe un Plan de 2. Escaso conocimiento 2. Bajo volumen de
Marketing Mix para la venta de tarjeta tarjetas en el mercado

1.4.2. Formulacion del problema:
¢La falta de un Plan de Mercadeo como incide en las ventas del Grupo Directa

Credit Card?

¢ Qué caracteristicas basicas deberéa guardar el Plan de Mercadeo para incrementar la
comercializacién de la Tarjeta de Consumo “Directa” en la ciudad de Quito, y

posicionarla como una de las mejores alternativas?

1.4.3. Sistematizacion del problema:

¢Qué servicios presta el Grupo Directa Credit Card?

¢Quiénes son los destinatarios de los servicios del Grupo Directa Credit Card?
¢El Grupo Directa Credit Card cuenta con elementos organizacionales basicos?
¢ Cudles son los objetivos que los orientan?

¢ Qué estrategias se deben desplegar para prestar adecuadamente dichos servicios?

1.5. Resumen de la propuesta de intervencion:
= ;Queé se va a hacer?
Se va a hacer un Plan de Mercadeo para incrementar la ndmero de

tarjetahabientes de Directa, tarjeta de almacenes Juan Eljuri en al ciudad de

Quito, provincia de Pichincha.



¢ Como se va a hacer?

Para proponer e implementar el Plan de Mercadeo serd necesario realizar
previamente el diagnostico del Grupo Directa Credit Card para determinar el
FODA institucional, el mismo que permitira disefiar el Plan de Mercadeo acorde
con las necesidades de la Institucion. Para ello serd necesario contar con fuentes

de informacion primaria y secundaria.

La informacidn primaria se basara en encuestas y entrevistas que se aplicard a
una muestra representativa del Universo, la misma que permitira recabar
informacion para el diagndstico de la Institucion. También se utilizara
informacion secundaria obtenida en libros, revistas, anuarios e Internet, que
permitira establecer el marco tedrico para el sustento del disefio del modelo del

Plan de Mercadeo a ser implementado.

Se haré una investigacion de tipo exploratoria porque se necesita conocer si en el
Grupo Directa Credit Card, se han realizado estudios relacionados con Planes de
Mercadeo y tematicas afines que implique resolver la interrogante de ¢Como
planificar? ¢ Qué modelo de Plan de Mercadeo le conviene a la empresa?, etc. En
este sentido sera importante analizar los lineamientos estratégicos propuestos por
estudiosos de la materia, que se ajustaran a la situacion actual del pais y la de la

organizacion.

¢ Con qué se va a hacer?

A través de la utilizacion de los conocimientos adquiridos en la carrera de
Administracion de Empresas y de la investigacién en libros, revistas de

Administracion de Empresas, Mercadotecnia, Internet, etc.

¢Con quién se va a hacer?

Estaran involucrados los directivos, personal administrativo, fuerza de ventas y

clientes beneficiarios de los servicios del Grupo Directa Credit Card.



= ;Cuando se va a hacer?

Se lo empez0 a realizar a partir de la fecha en la que se aprobd el tema; es decir, 30

de marzo del 2008.

1.6. Objetivos:
1. 2. 3. 4.
Objetivo General Objetivos Metas Tiempo
Especificos

Diagnosticar los
escenarios
administrativo,
comercial y de

mercadotecnia en el
que se desenvuelve el
Grupo Directa Credit

Card de almacenes
Juan Eljuri en la
Ciudad de  Quito,

provincia de Pichincha;

y, proponer un Plan de
Mercadeo que
permitan alcanzar

niveles de eficiencia y
eficacia en su gestion,
para incrementar la
comercializacion de la
tarjeta de consumo
“Directa”

1. Establecer un
diagnostico a través
del FODA en el
Grupo Directa Credit
Card

1.  Determinar  sus
fortalezas y debilidades
asi como sus
oportunidades y
amenazas que afectan
al Grupo.

1. Se estima un
tiempo aproximado
de un mes.

2. Establecer el grado
de aceptacion que la
tarjeta “Directa” tiene
en la comunidad

2. ldentificar el grado

de satisfaccion  del
cliente a través de
encuestas

2. Un mes

3. ldentificar los
procesos de gestién
interna y externa

3. Establecer aquellos
procesos que generan

valor  agregado vy
aquellos que deben
eliminarse.

3. Dos semanas

4. Formular el Plan de
Mercadotecnia acorde
a las necesidades del
grupo que permita
cumplir ~ con  sus
objetivos 'y metas
previstas

4. Proponer un Plan de
Mercadeo, cuyo
objetivo permita
incrementar el volumen
de tarjetas en el
mercado y la
satisfaccion del cliente

4. Un mes




1.7. Beneficiarios de la propuesta:

Beneficiarios Directos Indirectos Rasgos Caracteristicos
Personal calificado en
1. PERSONAS Directivos | Profesionales | conduccion administracion y
comercializacion de
servicios
Personal Profesionales capacitados y
2. GRUPOS La Empresa | Servicio al entrena@o_s en_ ;
) comercializacion de
Cliente servicios
Universidad Preparados, competentes y
3. INSTITUCION Politécnica | Estudiantes | CaPacitados para -
) desempefiarse en areas
Salesiana estratégicas empresariales.

1.8.  Fundamentacion Tedrica de la propuesta

1.8.1. Marco Tebrico

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y

metas planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la

amplitud y magnitud de la empresa.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y

cuidado la misién que va a regir a la empresa, la mision es fundamental, ya que ésta

representa las funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar

a los consumidores.

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el

énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la

Planificacion Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de




lograr y en qué negocio o &rea competir, en correspondencia con las oportunidades y

amenazas que ofrece el entorno.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por
el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de

decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.*

¢ Qué es el plan de marketing estratégico?

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi se tiene que el Plan de Marketing forma parte de la planificacion

estratégica de una organizacion.

No se puede olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el
contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa

(Finanzas, produccién, calidad, personal etc.)
Se debe preguntar:

- (Dlnde esta la empresa en estos momentos?
- (A donde vamos?

- ¢A donde queremos ir?

META EMPRESARIAL: “La atencion y el servicio al cliente es responsabilidad de

todos y cada uno de los miembros del equipo de trabajo”

El marketing tradicional ha tocado techo. Para tener hoy éxito empresarial se
necesita crear ventajas claras para los clientes. Saber realmente quiénes son los
competidores y dénde estaran en el futuro. Sorprender a los clientes, hacer cosas que

no hacen los competidores, hacer que el cliente esté contento. Se trata de conseguir y

! SALLENAVE, J.P. 1991. Gerencia y Planeacion Estratégica. Bogota, Colombia, Grupo Editorial
Norma, 2da. Edicion, Pag. 36
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mantener (fidelizar) al cliente; se debe fijar los valores de la compafiia, los objetivos

y la vision de futuro.?
¢Como armar el Plan de Marketing Estratégico?
El Plan de Marketing debera tener las siguientes etapas:

1. Antecedentes de la empresa: Entre los antecedentes de la empresa, sera
necesario establecer su afio de fundacién, organizacion, actividad a la cual se

dedica, politicas y reglamentos que sustentan su accionar.

2. Pronostico y Objetivos: Serd necesario realizar un diagndéstico de la
situacion de la organizacion y establecer el FODA institucional. Establecido
sus fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas, se presenta como
alternativa la nueva cultura corporativa y objetivos estratégicos para alcanzar
las metas previstas, para lo cual se disefiard estrategias o acciones a ser

utilizadas.
3. Etapas del Plan de Marketing
a. Andlisis de la situacion
b. Prondstico
c. Objetivos

d. Estrategias (Politicas de Producto, Politicas de Precios, Politicas de Plaza

o Distribucidn, Politicas de Publicidad y Promocion,

4. Plan Operativo: El plan operativo es un documento oficial en el que los
responsables de la organizacion, enumeran los objetivos y las directrices que
deben marcar el corto plazo, lo que hace que también sea conocido como plan

operativo anual o POA.

5. Controles: Las técnicas de control buscan asegurar que el desempefio esté
conforme con los planes. Tal control involucra un proceso de evaluacion del

desempefio y el tomar la accién correcta cuando el desempefio difiere de los

2 KOTLER, Philip y LANE, Kevin, 2006. Marketing Management. México. D.F, Editorial Mc Graw
Hill, 12va Edicién, Pag. 123
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planes. Este proceso involucra tres pasos basicos: establecer normas, medir el

desempefio contra la norma y corregir divergencias de las normas.

6. Retroalimentacion. A medida que se va implantando el plan de marketing
puede darse la circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien.
Por ejemplo alguna reaccion de la competencia, entrada al mercado de
nuevos productos etc. Esto implica que se debe corregir el Plan de Marketing

segun convenga.

7. Planificacion Financiera: El objetivo se centra en la necesidad de planificar

los costos y presupuestos relacionados con el Plan de Marketing.

¢ Qué son las Tarjetas de Consumo?

Las tarjetas de consumo comerciales, son tarjetas no financieras cerradas, es
decir, no tienen acceso a cualquier lugar, por lo tanto su estrategia ha sido ofrecer a
las casas comerciales afiliadas, cierta exclusividad tratando de no afiliar a cadenas
comerciales similares, mas bien busca ofrecer al cliente todo lo que necesita, pero
induce a la compra en determinados lugares que generalmente eran exclusivos de las
clases medias y altas. Constituyen por lo tanto un medio eficaz de pago y de
obtencidn de crédito. También los comerciantes se benefician del sistema de tarjetas
de consumo, pues pueden cobrar de forma segura lo que venden, con independencia

de que el cliente pague al contado o a crédito.

Tipos de Tarjetas de Consumo

Cada vez son mas los distintos tipos de tarjetas que nos ofrecen, tanto las
entidades bancarias como las organizaciones comerciales. Aunque a priori pudieran
parecer todas iguales, lo cierto es que existen diferencias sustanciales entre los
distintos tipos de tarjetas, diferencias que es preciso conocer, para poder determinar

qué tipo de tarjeta es la que mas se adecua a nuestras necesidades.
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Los dos tipos de tarjetas bancarias mas comunes son las tarjetas de crédito, y
las de débito. Ambas son emitidas por entidades bancarias y sirven tanto para
comprar, como para obtener dinero en efectivo. La principal diferencia entre ambas
es que, con la de débito Unicamente se podra sacar dinero en un cajero, 0 pagar un
producto si se tiene efectivo en la cuenta a la que van asociadas, mientras que las de
Creédito, y como su propio nombre indican, otorgan un crédito a su titular, que suele
ser mensual y negociable, pudiendo ser usadas aunque no se disponga en ese
momento de efectivo en la cuenta. Por ello, las de Crédito cuando se utilizan para
retirar dinero o fraccionar pagos de productos, suelen llevar aparejados unos

intereses normalmente elevados, mientras que las de Débito no los suelen tener.

Generalmente, ambas llevan aparejadas cuotas anuales, cuotas que,
dependiendo de la solvencia econdmica del titular, podran ser eliminadas por la
entidad bancaria correspondiente. Las de Débito también suelen tener un limite, que
suele ser fijado por el titular, pero en este caso el limite suele ser diario.

También existen en el mercado las tarjetas monedero o0 monedero electrénico.
Su aparicion se ha desarrollado en los ultimos afios, aunque con mayor lentitud de la
gue en un momento cabia esperar. Su funcidn es la de suplir al dinero en efectivo en
los pagos cotidianos de pequefia cuantia. Consisten en una tarjeta (que puede ser a la
vez otro tipo de tarjeta, por ejemplo, una tarjeta de débito) a la que se incorpora un
microchip. ElI microchip, el cual se recarga en un cajero automatico, registra la
cantidad de dinero que se va descargando en lo sucesivos pagos en aquellos
establecimientos o servicios que dispongan del terminal adecuado.

Existen otro tipo de tarjetas que, si bien, han de asociarse a una cuenta
bancaria, son emitidas por establecimientos comerciales, y no por entidades
bancarias. Estas tarjetas son las denominadas tarjetas de compra, de consumo o
tarjeta de cliente. El importe de los bienes y servicios adquiridos con ellas se carga
en una cuenta del usuario en un plazo unico prefijado, normalmente mensual, con
una financiacién a costo cero. Algunas sirven también para fraccionar los pagos, por
lo que suelen cobrar los correspondientes intereses, elevados por lo general. No es

habitual que por este tipo de tarjetas, se cobre cuota alguna.
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Por ultimo cabe hablar de las tarjetas de fidelizacion, conocidas popularmente
como tarjetas de puntos. Estas tarjetas no suelen servir como medio de pago, Sino
que son un medio que usan las empresas asociadas a ellas para captar nuevos
clientes, y aumentar el consumo de los que ya lo son. Por cada compra u operacion
que se efectia en una empresa asociada, y dependiendo del importe de la misma, se
dan una serie de puntos, que se van acumulando y sirven para obtener distintos
bienes o servicios, entradas a espectaculos, alojamientos gratuitos, descuentos en

viajes, en definitiva son puntos canjeables por regalos.
1.8.2. Marco Conceptual:

e Administracion de la Mercadotecnia: "El proceso de planeacién, organizacion,
direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
deseados con los mercados que se tienen como objetivos por parte de la
organizacion™?

e Mercado: "Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio™*

e Mercadotecnia: "el analisis, planeacion, implantacion y control de programas
disefiados para producir el intercambio deseado con audiencias que se tienen
como blanco, con el propésito de lograr la ganancia personal o mutua, que
descansa fuertemente en la adaptacion y coordinacion de un producto, su precio,

promocién y lugar, para obtener una respuesta efectiva”.’

o Mezcla de Mercadotecnia (Marketing Mix): Forma parte de un nivel tactico de
la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas
concretos para que una empresa pueda llegar al mercado 1) con un producto
satisfactor de necesidades y/o deseos, 2) a un precio conveniente, 3) con un

mensaje apropiado que se transmite mediante canales de comunicacién

® FISCHER, Laura y ESPEJO, Jorge, 2004. Mercadotecnia, México, Mc Graw Hill, 3ra Edicién.
Pags. 34 a 57.

* KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing, México, Prentice Hall, 10ma Edicién. Pag.
10.

> Ibid.
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adecuados y 4) un sistema de distribuciéon que coloque el producto en el lugar

correcto y en el momento mas 0portun0.6

Fases del Plan de Mercadeo:

e Planeacion: En esta primera fase, se determina qué es lo que se va a hacer en el
futuro, cuando se lo va a realizar, como se lo va a implementar, donde se lo va a
hacer, quién lo llevara a cabo y cuénto va a costar. En un sentido mas practico,

esta es la fase en la que se elabora un Plan de Mercadotecnia.

e Organizacion: En esta segunda fase, se establecen los programas de accion para
lograr los objetivos determinados en el Plan de Mercadotecnia, coordinando las
personas Yy los medios adecuados. En esta fase se delimitan las responsabilidades
y se asigna autoridad a las personas que pondran en practica el Plan de
Mercadotecnia. Por tanto, en esta fase es necesario que las diferentes tareas se

definan, diferencien y se busque a la gente apropiada para cada una de ellas.

e Direccion: En esta tercera fase, los encargados de poner en practica el Plan de
Mercadotecnia se dedican a coordinar las actividades para alcanzar los objetivos,
tomar decisiones y resolver problemas mediante las fases de planeacion,

ejecucion y control de su trabajo.

e Ejecucién: En esta cuarta fase de la administracion de la mercadotecnia, se
realiza o lleva a la préctica todo lo planeado. Es el momento en el que se
implementa el Plan de Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la

planeacidn, organizacién y direccion se someten a la prueba acida del mercado.

e Control: En esta quinta fase, se busca establecer la posicion actual con relacion
al destino que se ha determinado en la fase de planeacion. En esta fase se
establecen normas de operacion, se evallan los resultados actuales contra los
estdndares ya establecidos y se disminuyen las diferencias entre el

funcionamiento deseado y lo real.

® AMERICAN MARKETING ASOCIATION. Diccionario de Términos de Marketing,
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
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1.8.3. Metodologia
Tipo de estudio

La presente tesis estd orientada a una investigacion descriptiva, ya que tiene el
propdsito de dominar o ampliar el conocimiento de la estructura, propiedades y
medidas de los mercados, siendo el mercado comercial y de servicios de la tarjeta
Directa Credit Card de Almacenes Juan Eljuri los que obtendran beneficios por la

ejecucion de este Plan.

Fuentes y técnicas de recoleccion de datos
e Fuentes primarias

Las fuentes primarias de recoleccion de datos ayudan a los propositos de las
necesidades de la investigacion inmediata, para ello se utilizaran las encuestas y
entrevistas, las que seran herramientas utiles para recopilar la informacién necesaria

para el diagndstico de la Institucion.
e Fuentes secundarias

Para la recoleccion de informacion secundaria que se utilizara en este plan de
tesis estan las revistas, libros, anuario, Internet; asi, como datos estadisticos
obtenidos en el INEC, Camara de Comercio de Quito, Universidad Politécnica
Salesiana, Superintendencia de Compafiias y Bancos, entre otros relacionados con el

tema.
Meétodo de investigacion
Los métodos de investigacion a utilizarse son’:

e Meétodo Cuantitativo.- Porque mide un pardmetro de una poblacién para llegar a
un resultado concluyente que soporte una decision bajo un riesgo previsto, la

herramienta aplicada para este caso es la encuesta.

" HERRERA E. Luis, MEDINA F. Arnaldo, NARANJO L. Galo, 2004, Tutoria de la Investigacion
Cientifica, Guia para elaborar en forma amena el trabajo de Graduacién, Quito, Diemerino
Editores.
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e Métodos primarios y secundarios.- técnicas explicadas en los puntos anteriores.

e Muestreo Probabilista.- las unidades de la muestra tienen una probabilidad

distinta de cero de ser seleccionadas.
Procesamiento de datos

Para el tratamiento y el procesamiento de los datos que se obtendran en el
transcurso de la elaboracion de este plan, se utilizaran programas de computacion

dependiendo del tipo de procesamiento de datos como:
e Procesadores de palabras (Word)
e Procesadores de datos numéricos y alfanuméricos para andlisis (Excel)

La presentacion de resultados se realizara mediante cuadros, tablas, graficos

de datos (dependiendo de la estructura y funcién de los mismos), entre otros.
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CAPITULO 1

2. EIl Marketing de Consumo en el mercado no financiero

2.1. LaCrisis Econdmicay Social del pais como marco para el surgimiento de
nuevas estrategias de venta

El Ecuador ha mantenido durante varias décadas graves problemas en
especial ha sido el endeudamiento externo e interno asi como la falta de una politica
fiscal adecuada y un manejo honesto de los fondos lo que ha llevado al pais a
enfrentarse a una crisis social en la cual la sociedad ecuatoriana ha tenido que

sobrevivir.

Por otro lado la banca durante estos periodos de crisis, especificamente a
partir del afio 1997, actla aumentando sus captaciones, utilizando para esto la tasa de
interés y el manejo sin restricciones de la sobre liquidez, ocasionada del manejo de

depdsitos del sector publico no financiero.

Luego el problema de la depresidn de los negocios en el pais ocasiond una
cartera vencida que se incrementd rapidamente y el retiro de los depdsitos para
protegerse con doblares, que gener6 en el pais la llamada "desintermediacion

financiera".

Este es el panorama economico, financiero y politico en el cual se
desenvuelve los almacenes Juan Eljuri, razén por la cual presenta un nuevo producto
no financiero que busca incentivar el consumo de la poblacion, especialmente de
sectores marginados como sujetos de crédito por el sistema financiero, por medio de
la conexidn estratégica con las casas comerciales que se encuentran inmersas en esta

propuesta. Este nuevo producto es la tarjeta de consumo Directa.

Directa Credit Card es la nueva e innovadora tarjeta corporativa de
Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda. Es la tarjeta de crédito mas econémica del

mercado, ya que los beneficios son extraordinarios.

Con el fin de lograr la permanencia en el largo plazo de este producto y la

consecucion de los objetivo de la organizacion, es necesario desarrollar un Plan de
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Mercadeo que comprometa a las partes en la consecucion de objetivos y metas

planteadas.

El Plan de Mercadeo como se sefiald, constituye una de las herramientas mas

importantes para lograr dicho cometido por lo que es importante disefiarlo,

implantarlo y monitorearlo, a fin de que cumpla con los principales objetivos

empresariales y las estrategias a seguir para incrementar la comercializacion de la

tarjeta.

2.2.

2.2.1.

2.2.2.

El Crédito

Definiciones

El crédito seglin el diccionario técnico ecuatoriano, es: “un acto de confianza
que lleva aparejado el intercambio de dos prestaciones desfasadas en el
tiempo: los bienes o medios de pago entregados contra la promesa o

esperanza de pago o reembolso”.?

Otra definicion de crédito dada por William J. Shults dice: "Una operacién de
crédito es aquella en la cual se cambia un valor actual por la promesa de un
pago a futuro, esta definicion se refiere al caso en el cual el valor actual es
una cantidad de mercancias y servicios vendidos a cambio de la promesa de
pagarlos en el futuro, como sucede en el crédito mercantil y en las ventas al
por menor. Cubre también el caso en el cual el valor actual estd presentado
por dinero o por el valor inmediatamente realizable incorporado en una
cuenta bancaria de cheques dada a cambio de la promesa de devolver el

dinero en el futuro como sucede en el caso de los préstamos bancarios"?

Clasificacion del Crédito

Con relacion a los créditos, éstos se clasifican basicamente en dos grupos: los

créditos de consumo y los créditos corporativos:

8 CHIRIBOGA, L. Alberto, 2001. Diccionario Técnico Financiero Ecuatoriano, Quito, JOKAMA.
¥ SHULTZ, William, 1997. Crédito y Cobranzas, México, DF., Editorial Prentice Hill. Pg. 4.
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a. El Crédito Corporativo: Son aquellos destinados a impulsar la produccion
de bienes, ya sea de capital de consumo o de servicios, se caracterizan porque
sus montos de credito son altos y su volumen de crédito pequefio (pocos
usuarios), por tal razén sus costos por manejo de cuenta también son bajos;
para su aprobacion son evaluados los estados financieros de la empresa en
forma individual y su principal referente de pago es el flujo de fondos

generado por el proyecto.

b. EI Credito Consultivo o de Consumo: Es aquel que suministra medios para
la adquisicion de bienes de consumo o0 servicios que no tienen caracter
reproductivo, al contrario de los créditos corporativos, éstos se caracterizan
por sus montos de crédito bajos, volumen de crédito alto (muchos usuarios),
los costos de manejo de la cuenta son altos debido a un mayor nimero de
personas inmersas en el proceso, la informacion del cliente es generalmente
limitada a pesar de esto se realiza una evaluacion del historial crediticio del

cliente, su principal fuente de pago son sus ingresos fijos.

2.3. EIl Crédito de Consumo

El crédito de consumo, méas que un crédito se considera una comodidad por
una parte, ya que permite la compra de un articulo sin la necesidad de llevar la
totalidad de la suma de dinero en efectivo o la chequera para el pago, por otro lado
permite a los clientes con limitados recursos comprar hoy algo que de contado no
podrian pagar, incluyendo a través de estos préstamos el pago en cuotas o0 en cuentas

de cargo (como las tarjetas de crédito), otorgadas por comerciantes o por bancos.

El pago considerado en cuotas consiste fundamentalmente en cancelar gastos
realizados anteriormente o para financiar la compra de bienes o servicios especificos,

el concepto de compre ahora, y pague mas tarde.

Los créditos no son otorgados Unicamente por el sistema financiero, también
por las casas comerciales que han aportado a la otorgacion de éste tipo de créditos,
éstos generalmente tienen costos mas o meno elevados por el riesgo que supone la
negociacion. Las instituciones comerciales que comunmente ofrecen crédito directo

son los almacenes de electrodomésticos, muebles, etc.
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2.3.1. Los créditos de consumo en el Ecuador

A partir del afio 1994 se emprende en el pais una nueva clase de crédito con
la aparicion de varias instituciones bancarias como Unibanco y Banco Centro
Mundo, éstos son pioneros en la banca de consumo en el pais, ademéas se debe
mencionar a las Cooperativas de Ahorro y Crédito que otorgan créditos de consumo
de hasta 5x1, es decir cinco veces mas que el encaje que posee el cliente, con un
monto méximo de 3.000.

La codificacidn de la Superintendencia de Bancos en referencia a los créditos

de consumo dice:

Se entiende como créditos de consumo, a los otorgados por las instituciones
controladas, a personas naturales que tengan por destino la adquisiciéon de
bienes de consumo o pago de servicios, que generalmente se amortizan en
funcién de un sistema de cuotas periddicas y cuya fuente de repago es el

ingreso del deudor®

Las tarjetas de crédito son también créditos de consumo, éstas se caracterizan
por estar dirigidas a niveles medios y altos de la poblacién y son de dificil acceso a
personas con recursos limitados. Aunque en los Gltimos tiempos han aparecido una
serie de tarjetas de crédito cuyos emisores son las instituciones bancarias asi como
las casas comerciales quienes para su otorgamiento flexibilizan los requisitos para su

concesion.

2.3.2. Etapas del crédito de consumo

El ciclo del credito de consumo basicamente se compone por cinco aspectos o
procedimientos que deben ser tomados en cuenta para minimizar el riesgo. Estos

procedimientos son:

a) Planificacion: La planificacion es el pilar fundamental para el éxito del
producto crediticio que se vaya a otorgar, para esto se debe primeramente

realizar una seleccion cuidadosa del mercado y de las condiciones y términos

19 Codificacion de la Superintendencia de Bancos P4g. 108
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que son vigilados por el departamento de riesgo y ventas, por tanto el crédito
puede ser tolerante o rigido, todo depende del objetivo que la institucion quiera
lograr, si su tendencia es tolerante su objetivo sera de maximizar la colocacion
de créditos, en tanto que si es rigido sera la de obtener la maxima seguridad

posible.

b y c) Iniciacion y Mantenimiento: Se deben considerar como elementales el

cumplimiento de requisitos como son la solicitud de crédito a través de la cual
se puede realizar el respectivo analisis para decidir aprobar o rechazar
prediciendo los riesgos de la organizacion, los costos de adquirir un nuevo
cliente y vigilar que el crédito se enmarque dentro de las leyes y reglamentos
existentes. ElI mantenimiento se refiere al seguimiento de la cuenta, estd
presente durante todo el proceso hasta la cancelacion total de la cuenta, en esta
epata se pueden tomar acciones que conlleven a mejorar la rentabilidad de la
operacion que entre otras pueden ser decisiones de renovaciones futuras,
autorizacion de montos maximos posteriores y estrategias para que los clientes

utilicen nuevamente el producto.

d) Cobranza: El mayor riesgo para el crédito radica en la dificultad de cobrar,

debido a que quien otorga puede tener una apreciacion errénea o falsa del
deudor, convirtiéndose ésta en un punto clave dentro del ciclo, ya que a través de
la cobranza habra que convencer al deudor de la prioridad de pagar a tiempo sus
cuotas, para lo cual toda organizacion debe disefiar sus procesos de cobranzas
especificos y mantener sus bases de contactos actualizadas en el caso de tener

que ubicar al cliente por pagos atrasados.

Pérdidas: obtenidas por los gastos ocasionados en el crédito, la cobranza,
cuentas malas, problemas en la fuente de pago de los deudores, y en ocasiones
por fraudes, pueden ser asumidas por la utilidad generada en los créditos

efectivos o seguros, o por el mayor volumen de créditos.
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2.4.  Macroy Microentorno

2.4.1. Macroentorno

Para analizar el macroentorno en el que se desenvuelve Directa se debe
estudiar el ambiente cultural, econdmico y demografico al que va dirigida
esta tarjeta, ya que partiendo de este analisis podremos identificar a que grupo
pertenece el mayor numero de clientes, en que grupo demogréafico este tiene
mayor aceptacion para de esta forma dirigirnos a nuestros futuros y posibles

clientes.

Andlisis Cultural

Directa en su mayoria estad compuesta por personas que pertenecen a un nivel
socio-cultural medio a alto, debido al tipo de almacenes en los que se pueden

hacer compras con la tarjeta,

Analisis Situacional de tarjetas de crédito en el Ecuador y la ciudad de Quito

frente al nUmero de Tarjetas Directa Credit Card

En el mercado ecuatoriano existen a disposicion de los consumidores una
gran variedad de tarjetas de crédito, mismas que ofrecen sus beneficios a través de la
banca en general, a continuacion encontramos una breve sintesis de la captacion de

tarjetahabientes en el pais y la provincia de Pichincha en lo que va del afio 2010
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Tarjetahabientes a Nivel Nacional

EMISOR USUARIOS
American Express 191.110
Diners Club 280.098
Mastercard 347.584
Visa 640.624
Credito Si 103.244
Cuota Fécil 301.358
Directa Credit Card 15.649

TOTAL 1.879.667

1%

<Pa

m AMERICAN EXPRESS
m DINERS CLUB

= MASTERCARD

mVISA

B CREDITO SI

W CUOTA FACIL

= DIRECTA CREDIT CARD

Como podemos ver a nivel nacional existe una notable tendencia por Visa

con un 34%, seguida por Mastercard con un 18%, Cuota Facil con un 16%, Diners

con un 15%, American Express 10%, Crédito Si de Casa Tosi-Banco Territorial 6%

y Directa de Almacenes Juan Eljuri con un 1%

Tarjetahabientes en Pichincha

EMISOR USUARIOS
American Express 53.563
Diners Club 152.367
Mastercard 160.606
Visa 257.076
Credito Si 22.877
Cuota Facil 151.333
Directa Credit
Card 5.560

TOTAL 803.382

m AMERICAN EXPRESS
H DINERS CLUB

® MASTERCARD

HVISA

m CREDITO SI

B CUOTA FACIL

W DIRECTA CREDIT CARD

En la provincia de Pichincha podemos observar que al igual que a nivel nacional hay

una clara tendencia por Visa con un 32%, seguido de Mastercard con 20%, Diners y

Cuota Facil tienen un 19% de participacion en el mercado, 6% American Express,

3% Cuota Féacil y Directa con el 1%.
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Cabe indicar que Directa es una tarjeta con pocos afios en el mercado y no se ha
implementado un estratégico Plan de Marketing, ademas que es la Unica entre estas

que no se la obtiene a través de un banco.

Analisis Cultural, Econémico y Demografico del uso de tarjetas de
consumo

El actual proceso de globalizacion viene dando cabida al uso de formas
crédito y consumo, vistas antes solo en paises desarrollados; Ecuador, considerado
como un pais en proceso de desarrollo se ve inmerso con gran rapidez en el uso del
crédito como la principal herramienta adquisitiva, las tarjetas de crédito asi como las
de consumo son parte del dia a dia de los consumidores por su agilidad y la
seguridad que brinda el no portar grandes cantidades de efectivo para adquirir un

bien o servicio.

“Las cadenas comerciales se han convertido en la fuerte competencia de los
bancos en la emision de tarjetas de crédito de consumo. Al menos tienen una tercera
parte de participacion en el mercado de crédito. No hay cifras reales porque no son
controladas, a diferencia de las otorgadas por las entidades financieras, en los Gltimos

dos afios ha crecido la oferta de tarjetas institucionales.”**

Podemos observar, en su mayoria que quienes utilizan tarjetas de compras o
de consumo son quienes gustan de visitar casas comerciales, ademas son personas
que pertenecen a un nivel econdémico y social medio alto, por consiguiente son las

personas que van a solicitar un crédito a través de una tarjeta.

Segun la encargada de Atencion al Cliente de almacenes De Prati-Quicentro,
Julia Rosero indica que un 70% los tarjetahabientes pertenecen al sector norte de la
ciudad, ya que del sector sur en algunos casos sus pagos los realizan con otras
tarjetas de crédito o cancelan de contado. En el caso de Comandato, Willian Silva de
agencia NNUU, indica que sus tarjetahabientes pertenecen a zona Norte en un 60% y
Sur un 20% el 0% restante indica pagan con otras tarjetas. En Eta Fashion de El

Recreo, Doris Alarcon indica que tienen muchas personas que aplican a la tarjeta

" Diario El Universo. Las tarjetas de crédito se diversifican en el mercado, Feb.20,2005,
http://www.eluniverso.com/2005/02/20/0001/9/0FED23FF75EF424799676894A881CD65.html
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pero debido a las condiciones algunas no son son aprobadas sus solicitudes, ya que
en su mayoria sus clientes son amas de casa y no aplican como clientes, sin embargo
se hacen muchas ventas en efectivo o cheque. En el caso de Directa se diria que un
70% de sus cliente pertenecen al Centro-Norte de la ciudad, esto se debe a que los
almacenes afiliados en un 97% se encuentran en este sector, es por tal motivo que el

Departamento de Ventas a concentrado su atencion mas que al sur de la ciudad.

En cuanto a los requisitos para acceder a este crédito en su mayoria se solicita
estabilidad laboral minimo 1 afio, salario minimo de $350, cuenta de ahorros, edad
de 18 a 65 afios, ademas de esto habré un analisis de crédito previo para identificar la
capacidad de endeudamiento del cliente.

Segun lo analizado luego de visitar estas casa comerciales se puede notar que
en el caso de almacenes de electrodomésticos se ofrecen promociones como por
ejemplo Comandato ofrece un sofd cama por la compra de electrodomésticos de
determinada marca y caracteristicas, para el caso de tiendas de ropa siempre hay
descuentos de cambio de temporada, regreso a clases o descuentos de hasta el 80% si

se compra en bodega, esto se aplica para mercaderia seleccionada.

2.4.2. Microentorno

Para analizar a profundidad y de manera clara la situacion de Directa Credit Card lo

haremos en base a las 5 Fuerzas Competitivas segun Michael Porter:

“Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 y,
segun el mismo, la rivalidad con los competidores viene dada por cuatro elementos o
fuerzas que, combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los
competidores, por tal motivo se considera realizar un anélisis de microentorno de
acuerdo a este modelo con el fin de identificar a nuestros competidores. EI modelo
de las Cinco Fuerzas de Porter propone un modelo de reflexion estrategica

sistematica para determinar la rentabilidad de un sector, normalmente con el fin de
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evaluar el valor y la proyeccion futura de empresas o unidades de negocio que

. 12
operan en dicho sector, las 5 fuerzas son:”

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de

Py Rivalidad entre los Poder de
negocllgglon de —> i e negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

13

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

o Concentracién de compradores respecto a la concentracion de

compaiiias.

Existen gran nimero de almacenes asociados a Directa que ofrecen variedad
de servicios y productos, los mismos que en su mayoria pertenecen al grupo
Juan Eljuri, cada almacén tiene una concentracion distinta de compradores
dependiendo de su naturaleza y que productos o servicios presta, Los locales
gue mas concentracion de clientes son los que ofrecen electrodomésticos y
tecnologia como: Discount Center, Almacenes Juan Eljuri, asi como también
los denominados Food Marts tienen mucha acogida como: ElI Bodegon,
Vecino Mart, La Taberna. Los demas locales tienen un normal flujo de
clientes, con diferentes tipos de ingresos de acuerdo a las ventas que se hacen

y a Iso productos que se venden.

Z\WIKIPEDIA. Analisis Porter de las cinco fuerzas,
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter de las cinco fuerzas
B WIKIPEDIA. Modelo Porter, http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Modelo Porter.svg
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Grado de dependencia de los canales de distribucion.

Todos los locales comerciales ofrecen varias formas de pago, se aceptan
tarjetas de crédito, como: Diners, Visa, Mastercard, American Express y
Directa, la diferencia entre Directa y las demas tarjetas son los meses de

gracias, diferidos hasta 18 meses sin intereses.
Volumen comprador.

Los volimenes de compras dependen del tipo de almacén, es decir en el caso
de las boutiques no tiene tanta afluencia de compradores, sin embargo una
compra en boutique representa, en la mayoria de los casos a 10 compras en
almacenes de electrodomésticos, esto se debe a que el precio de las joyas son

mucho mas altas que los electrodomésticos.
Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

Los clientes tienen la posibilidad de utilizar todas las tarjetas en los
almacenes asociados, sin embargo los beneficios que tienen los clientes al
utilizar directa, son unicos y especiales para nuestros tarjetahabientes, ya sea

por las facilidades en las formas de pago o beneficios exclusivos.
Disponibilidad de informacion para el comprador.

La disposicion los material POP en todos los almacenes afiliados a Directa en
los que se podra encontrar informacion principal, como direccion, teléfonos.
Asi como también a través de la pagina web se puede ademas de obtener
informacion de Directa se puede solicitar la tarjeta, es decir, se aplica en linea
y posterior a esto un asesor se comunica con la persona interesada en la

tarjeta.
Capacidad de integrarse hacia atras.

Directa trabaja en conjunto con almacenes asociados para ofrecer nuevas
propuestas en cuento a promociones, descuentos y beneficios, para asi ofrecer

a sus tarjetahabientes un mejor servicio dia a dia.
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Existencia de sustitutivos.

Los clientes pueden hacer sus compras con otras tarjetas de crédito como:

Visa, Mastercard. American Express y Diners.
Sensibilidad del comprador al precio.

Existen variedad de productos en todos los almacenes asociados, si bien es
cierto en algunos casos los clientes indican que los precios son mas elevados
que en otros almacenes sin embargo en lo que se refiere a tecnologia indican
que los precios son mas convenientes, en su mayoria en electrodomésticos, en
lo que se refiere a joyas y bisuteria los almacenes asociados son exclusivos
por lo que no se podria comparar con otros locales. Esto sumado a los
beneficios de Directa los clientes optarian por elegirla para hacer sus

compras.
Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

Con Directa podemos encontrar al alcance beneficios de puntos bono, hasta
18 meses sin intereses, invitaciones exclusivas a lanzamientos de nuevos

productos, beneficios y promociones ademas de evitar los intereses bancarios.

Analisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente,

Margen de Ingresos que deja).

Los clientes se clasifican en los que obtienen la tarjeta para realizar solo un
tipo de compras, es decir los que solicitan Directa Negocios para hacer
compra de maquinaria y otras compras al por mayor, los que son solicitan la
tarjeta para hacer compras en un local en especial, esto se da en su mayoria
los clientes de la boutiques y los clientes que les refirieron los beneficios de

Directa y sin ser clientes de los almacenes desean adquirir la tarjeta.

. Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores. En este punto de
analisis, podemos decir que Directa mantiene un buen poder de negociacién
con los locales, habria que reforzarlos con visitas mas seguidas y reforzar la
idea de que estamos para brindar soporte en todo lo que se refiera a las

necesidades de los almacenes y clientes, con el fin de afianzar las relaciones,
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con los clientes es importante reforzarlo mejorando la comunicacion, a través
de nuestros call center y nuestro centro de atencion al cliente. Ademas no

debemos olvidar los siguientes puntos:

No olvidar las facilidades o costes de servicios, ya que esto siempre

constituye un atractivo para el cliente.

Recordar siempre a los almacenes la diferenciacion de nuestros beneficios,

frente a las demas tarjetas.

Tener presente que si es cierto que la mayoria de los almacenes en los que se
pueden pagar con Directa pertenecen al grupo Eljuri, la corporacion esta
abierta al aumentar las relaciones comerciales con mas almacenes aun sin que

pertenezcan al grupo Eljuri.
Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los almacenes.
Amenaza de integracion vertical hacia atrés de las demas tarjetas de crédito.

. Amenaza de nuevos entrantes. Se refiere a la entrada de nuevos tipos de
crédito ya sean créditos directos de almacén o la aceptacion de pago de

nuevas tarjetas. Algunos factores que definen ésta fuerza son:

Existencia de barreras de entrada.- El cliente debera presentar requisitos

nuevamente si deseara obtener otro tipo de crédito.

Valor de la marca.- El peso que tiene el nombre o se podria decir la marca

Juan Eljuri.

Costes de cambio.- Existen costos en que se incurren al momento de obtener

un nuevo crédito, de ser una tarjeta de crédito, el costos de la emision de la
tarjeta (van desde $5 hasta $60) ademas de la emision de estados de cuenta y

mantenimiento (van desde $1,25 hasta $2,50)

Ventajas absolutas en coste.- Directa posee el beneficio del $0 costos de

emision de tarjeta, estados de cuenta y mantenimiento.
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Acceso a canales de distribucidn.- A través de almacenes podemos darnos a

conocer por los visitantes de los mismos.

Mejoras en la tecnologia.- Se debe tomar en cuenta los servicios que ofrecen

otras tarjetas en sus paginas web y lineas 1800, para implementar en Directa

servicios parecidos o0 mejores de ser posible.

4. Amenaza de productos sustitutivos. Como amenaza de producto sustitutivo

podemos encontrar que los clientes siempre que lo deseen pueden hacer uso
de otras tarjetas, que también ofrecen beneficios de diferentes tipos, como
millas, descuentos en Spas o en comida rapida, entradas al cine, entre otros.
Frente a este tipo de beneficios Directa no tiene competencia ya que la
corporacion se enfoca mas a ofrecer beneficios dentro de las empresas que
posee, es decir beneficios como los puntos bono. Por otro lado, debemos
decir que nuestro producto se encuentra entre los que tienen mayor
competencia ya que existen muchos que ofrecen si bien no iguales pero
bastantes parecidos beneficios, con esta informacidén debemos suponer que la
rentabilidad baja con la existencia de otros similares. Podemos ver que

existen algunos factores importantes como:

La propension que tiene el cliente a sustituir, ya sea por una temporada o por

alguna promocion especial o premios.

Precios relativos de los productos sustitutos.- Si bien Directa tiene el
beneficio exclusivo de $0 costos, el cliente puede hacer uso de otras tarjetas
de compras que pertenecen a otras casa comerciales, con similares pero no

iguales caracteristicas.

Coste o facilidad de cambio del comprador.- El consumidor puede realizar
sus compras en donde desee, ya sea por afinidad con algin almacén o por

algun productos exclusivo del almacén o simplemente porque le queda cerca.

Nivel percibido de diferenciacion de producto.- Si bien nuestros clientes
tienen presente los beneficios de Directa, es importante recordar al cliente
para que lo tenga presente al momento de elegir el lugar donde va a realizar la

compra, asi como también siempre se debe mencionar este beneficio al
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momento de ofrecer Directa a un futuro tarjetahabiente, también se puede
hacer esto en nuestro call center.

5. Rivalidad entre los competidores. — Si bien Directa si tiene competencia,
tiene el beneficio de ser la tarjeta de compras de una de las corporaciones
més grandes del Ecuador y que tiene una gran variedad de locales que
pertenecen a la corporacién y otros asociados, los mismo que ofrecen una

variedad de productos y servicios, si bien existe competencia, también tiene
como lidiar la preferencia del cliente.
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CAPITULO Il

3. Analisis Situacional del Grupo Directa Credit Card de Almacenes
Juan Eljuri

3.1. Caracterizacion de la Institucion

Entre los grupos empresariales ecuatorianos, el Grupo Eljuri, es el mas
destacado debido a su crecimiento y su vision desde hace 84 afios transcurridos desde
su fundacion. Uno de los temas que atrae la atencién de la gente es su
diversificacion. La empresa fue fundada en 1925, originalmente para la distribucion
de perfumes y cosméticos. Mas tarde, se pasd a la electronica y los aparatos
eléctricos y, a continuacion, los automoviles. El objetivo comun es la competitividad
de sus operaciones. Normalmente este grupo no se involucra en negocios si no estan
seguros de que van a desempefiar un papel importante en esa esfera. Con esto se

logra la innovacion, mejores practicas y el éxito de sus filiales.

Las principales empresas en relacion a sus ingresos estd compuesta por los
automaviles que es una industria que ha crecido cada afio desde la apertura de las
importaciones en el Ecuador hace dos décadas, y no ha dejado de crecer, a pesar de
todos los problemas que la economia ha atravesado. Sin embargo, su principal

actividad es el comercio. Tiene alrededor de 100 marcas y mas de 80 empresas.

La sinergia entre las diferentes marcas y empresas es totalmente
independiente, las Unidades de Negocio o relaciones con la microempresa; son
empresas que trabajan bajo un paraguas corporativo, pero cada uno debe velar por
sus propios intereses financieros. Las sinergias entre las diferentes empresas se
realizan después de analizar las ventajas competitivas de alianzas en el mercado

abierto.

Para el éxito de las empresas el Grupo Eljuri pone un gran énfasis en alentar a
los ejecutivos de la compafiia, buscando un equilibrio perfecto entre los empleados,
entre las empresas y la operacion de empresas individuales. En muchos casos, se

aplica la transferencia de ejecutivos de una industria a otra donde se encuentre
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valores comunes. (Por ejemplo, los ejecutivos que han trabajado en la compafiia

aerea son excelentes candidatos para el funcionamiento y areas de servicio).

Uno de los principales productos del Grupo Eljuri es la denominada "Tarjeta
Directa”, objeto del presente estudio, ésta ha tenido una gran acogida en la
poblacion, siendo el nUmero de usuarios representativo con relacion al de tarjetas de
crédito convencionales, y es que obviamente la mayoria de la poblacion en el pais

tiene recursos limitados y acceder a otro tipo de tarjetas es sumamente complicado.

El legendario crédito directo de méas de 80 afios de credibilidad de Almacenes
Juan Eljuri se hace mejor. Continuard siendo el mismo crédito directo que los
clientes aprecian con la conveniencia e innovacion de Directa. Asi todos los clientes
actuales y los nuevos clientes reciben de forma gratuita Directa con cero costos

operacionales y pueden hacer las compras en todos los establecimientos afiliados.

Directa Credit Card estd dirigida a consumidores finales que, como su
nombre lo indica, compran para consumo propio o para regalar. En este sentido

Directa Credit Card es un crédito de consumo.

La tarjeta Directa mezcla la apertura de una tarjeta de crédito o linea de
crédito regular con los beneficios del crédito directo de Empresa. Su crédito es
directo por lo que no estd delimitado por las altas tasas y comisiones del Sistema
Financiero. Busca desplazar el estancamiento de las tarjetas de crédito frente al
consumidor y al establecimiento. Los Beneficios de Directa no serian factibles bajo

el esquema de tarjetas ‘tradicionales’.

Dentro de este contexto en el mercado actual existen otro tipo de tarjetas
denominadas tarjetas de compras o0 consumo propias de ciertos establecimientos

comerciales como De Prati, Eta Fashion, Casa Tosi, Fybeca, Marathon, entre otras.

La tarjeta de compras otorgada por Almacenes Juan Eljuri a través de la cual
se ha tratado de cambiar la forma tradicional de vender y promocionar un producto,
busca eliminar ideas de la banca antigua, como la exclusividad de clientes,
agregando conceptos de calidad total, la misma que se orienta a satisfacer las

necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, mejorando continuamente
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todo dentro de la organizacién y asumiendo que el cliente es lo mas importante para

la entidad.

3.2.  Definicion de la Tarjeta de Consumo Directa

Directa Credit Card es la nueva e innovadora tarjeta corporativa de
Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda. con la tasa de interés del 0% hasta 18 meses y el

0.99% mensual desde 18 a 36 meses.

Es la tarjeta de crédito mas economica del mercado, aunque los beneficios no

se quedan alli.

DIRECTA

3.2.1. Beneficios

e $0.00 Cargos de comision
e $0.00 Cargos por mantenimiento
e $0.00 Recargos por servicios.

e $0.00 Por envios de estados de cuenta.

3.2.2. Intereses

e 0 9% hasta 18 meses

e 0.99% diferido superior a 18 meses hasta 36 meses
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e 19 de interés en saldo rotativo

e Eslatasa mas econdmica del mercado.

3.2.3. Montos minimos para diferidos

El monto minimo para diferir es de US$ 90 en adelante. La tarjeta de compras
Directa Credit Card, se define como un producto no financiero o linea de credito,
preasignada y materializada en una tarjeta que permite acceder a créditos corrientes
de hasta 18 meses sin interés, o créditos hasta 36 meses plazo con interés, sin la

condicion de tener un garante.

Su funcionamiento es muy parecido al de las tarjetas de crédito, sin ser parte
de éstas, es un crédito de consumo otorgado sin mayores garantias y sin tramites
extensos, impulsando a la poblacién al consumo con pagos en cuotas iguales por la
compra de productos especificos y en ciertas casas comerciales, es decir los usuarios
pueden tener acceso a multiplicidad de productos y servicios disponibles en las
principales y mejores cadenas comerciales del pais, las mismas que se han ido

incorporando en gran medida en los Gltimos afos.

3.2.4. Establecimientos Afiliados

Existen mas de 60.000 categorias de productos para comprar en los siguientes

establecimientos:

e Almacenes Juan Eljuri

e Discount Center:

e Skoda: autos y repuestos

e Motos & Motos en

e La Taberna, Liquors Store

e Wine & Cigar, Aficionado

e EIl Bodegon
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e Vecino Mart

e Manucache

e Cartier

e Montblanc

e Plaza Vendome
e Boutique Tous

e Sake Bar- Restaurant

En estos almacenes con Directa se puede comprar una infinidad de articulos

como:

e Electrodomésticos

e Juegos

e Licores

e Peliculas

e Alimentos

e Electronica

e Accesorios

e Repuestos

e Vehiculos

e Campestre

e Productos de Oficina

e Linea Hogar

e Instrumentos Musicales

e Telefonos Celulares

e Joyeria
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e Audio
e Video
e Motos

e Monta Cargas

3.2.5. Beneficios adicionales

Entre los beneficios adicionales se encuentran los Puntos Bonos que son
créditos en forma de puntos que recibe el cliente de Directa por cualquiera de los
consumos que haga con la tarjeta. Estos puntos son acumulativos y no tienen fecha
de caducidad. Los Puntos Bonos son validos para pagar en forma parcial o total
producto o productos elegidos de cualquiera de los establecimientos afiliados a
Directa Credit Card. Los puntos se acreditan en forma parcial o total a la compra de
los productos elegidos.

Aparte de canjear los puntos por productos o servicios de los establecimientos
autorizados de la tarjeta, Directa Credit Card estd comprometida con el mejoramiento

del individuo a través de la educacion.

El Programa Directa a la Educacion permite utilizar los puntos por consumos
con Directa para el pago de matriculas, pensiones o la totalidad de la educacién de

los tarjetahabientes o sus dependientes.

Directa a la causa permite donar el valor de Puntos Bono que el cliente desee
a instituciones como SOLCA, hospitales y fundaciones avaladas por el gobierno

3.2.6. Programa de compra protegida

Todos los articulos con un valor superior a US$ 500 y hasta un méaximo de
US$ 10.000 dolares pueden optar por adquirir un Seguro de Compra Protegida. El
seguro es contra robo, tiene una duraciéon de un afio. El valor del seguro mensual

equivale a menos 1% del valor del articulo.
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Cuando un articulo sufre algun tipo de contingencia Directa devuelve un item
igual al del siniestro. El cliente debe cancelar un deducible equivalente al 20% del

precio de venta al pablico.

3.2.7. Seguro de desgravamen

Los articulos adquiridos a crédito tienen un seguro de desgravamen, el mismo
que cubre el saldo de la cartera del cliente en caso de fallecimiento. Este seguro no

tiene costo, es un beneficio especial de la tarjeta Directa.
3.2.8. Asistencia Directa sin costo
Existen 2 tipos de asistencias:

e Asistencia Vial

e Asistencia Hogar

3.3. Trayectoria

Directa Credit Card, es una linea de crédito, que nace como una idea de los
Almacenes Juan Eljuri, al ser una corporacién con larga trayectoria comercial en el

pais.

La experiencia positiva obtenida a traves de la emision de una tarjeta de
compras por parte de los almacenes Juan Eljuri, ha incentivado la creacion de
algunas modalidades de crédito a través de esta tarjeta en el pais, es asi que esta
corporacion, a partir de esta experiencia, y de las necesidades de la poblacion, crea
una estrategia para incentivar a los usuarios a este tipo de crédito de consumo, que

como ya se menciono da facilidades a los consumidores a lo largo y ancho del pais.

Esta tarjeta aparece por el afio 2002, dando facilidades a los consumidores de
Almacenes Juan Eljuri, poco a poco fueron incorporandose marcas, empresas y
productos en varias cadenas comerciales, y con ello la utilizacion mas frecuente de la

tarjeta.
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3.4.

3.5.

Objetivos

La finalidad principal de esta tarjeta es, a mas de impulsar a la poblacion al
consumo, cumplir con su objeto social que es dar facilidades de pago a los

consumidores.

Promocionar un producto diferente a los tradicionalmente ofertados por la
banca ecuatoriana y otras empresas comerciales, incluyendo a todos los

sectores de la poblacion.

Desde su inicio el Grupo Eljuri ha tenido un crecimiento cada vez mayor y
Directa constituye una estrategia para incrementar el nimero de tarjeta
habientes, que no solamente consuman sino también asegure el pago del

crédito concedido en la venta de sus productos.

Y obviamente la rentabilidad a través de su producto, es fundamental para el
Grupo Eljuri.

Requisitos para la obtencion
Para adquirir una tarjeta, los pasos a seguir son los siguientes:

Llenar una solicitud, con toda la informacion personal y econdmica;
direcciones completas y actualizadas, con referencias de ubicacion de
domicilio y de trabajo.

Se presentara planilla de servicios basicos (luz, agua o teléfono) actualizada.

Presentar rol de pagos o certificado laboral actualizado en el caso de ser
dependiente de una empresa, si es independiente debe presentar RUC

actualizado.
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3.6.

Politicas de Crédito

Las politicas de calificacion de clientes para la Linea de Crédito de Directa

Credit Card son de vital importancia para garantizar la concesion del crédito, por tal

razon se detalla de forma minuciosa estas politicas.

3.6.1. Politicas Generales

Entre las politicas y disposiciones generales que la Institucion ha desarrollado

para la determinacion de los lineamientos para el credito con la tarjeta de compras

Directa Credit Card, se puede mencionar las siguientes:

Para aumentos de cupo.- en este caso es necesario que el cliente llene una
Solicitud de Aumento de Cupo o Actualizacion de Datos y entregue en
cualquiera de los almacenes afiliados o en las oficinas de Directa, el cliente
tendra una respuesta en 48 horas maximo, si el cliente desea puede presentar

una proforma de lo que desea comprar.

Para Bloqueo de Tarjetas.- pueden darse por dos motivos, como son los
impagos que se toma en cuenta desde el primer dia vencido y debido a

pérdida o robo de la tarjeta y luego de que el cliente haya informado el hecho.

Por seguros en Directa Credit Card.- los clientes pueden acceder a un seguro,
el mismo que es cancelado en el estado de cuenta mensual de la tarjeta y el
valor depende de la cobertura, incluye desde el momento que el cliente paga

su estado de cuenta hasta los 30 dias posteriores.

Para el escaneo de firmas.- Las firmas son escaneadas una vez que el cliente
ha firmado el contrato de linea de crédito Directa (solicitud). Para actualizar
la firma se debe adjuntar la copia de cédula de identidad y un nuevo contrato,
el cliente puede realizar cualquier transaccion a partir de los dos dias

siguientes.
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3.6.2.

Politicas Especificas

Existen aspectos importantes a considerar como son la actividad econdmica,

el plazo, el cupo de tarjeta, entre otros.

3.6.3.

En relacion a la actividad econdmica, se puede decir que son clientes
aspirantes todos aquellos que son empleados, jubilados y montepios,
profesionales del area de la salud y de cualquier area que ejerzan libremente

su profesion, comerciantes establecidos, rentistas e independientes.

Para la determinacién del plazo, se considera como minimo un mes y maximo

treinta y seis meses.

El Cupo de tarjeta esta determinado con montos minimos y maximos de 400
y de 40.000 dolares respectivamente.

Los clientes que deseen acceder a Directa Credit Card deben tener un sueldo

o salario minimo mensual.

Cada almacén tiene su politica de compras minimas, el valor maximo de

compra seré el cupo que se asigno al cliente.

Politicas Cualitativas
Para Comerciantes:

Aplicaran comerciantes formales que presenten RUC o patente, es decir que
tengan un negocio establecido. En este caso el ingreso que se considera es un
sueldo presuntivo y gque constituye ademas el cupo maximo asignado para el

cliente.

Un comerciante que ademas de los requisitos anteriores presente justificativo

de casa propia (a su nombre o de su conyuge) podra acceder a un cupo mayor.
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b)

d)

Para Independientes:

Aplicaran médicos y odontologos con consultorios establecidos, considerando

también un sueldo presuntivo, con un limite de edad de 70 afios.

Aplicaran profesionales que ejerzan libremente su profesion que cumplan con
la politica general. Sus ingresos se calculan en base a la cuenta corriente o
tarjeta de crédito que posea, considerando un porcentaje de ingreso y un

tiempo minimo de funcionamiento de la tarjeta de crédito.

Para Empleados:

Aplicaran empleados de empresas privadas, que presenten una cuenta de
ahorros o corriente 0 una tarjeta de crédito a su nombre, con minimo un afio

de funcionamiento y buen comportamiento de pago.

Aplicaran empleados privados y publicos que trabajen con estabilidad minima

de un afo.

Aplicardn empleados privados que trabajen por horas siempre y cuando
tengan afiliacion al IESS y tengan estabilidad minima de 2 afios. Deberan

presentar rol de pagos o certificado laboral.

Aplicardn empleados publicos con rol de pagos con dos afios minimo de
estabilidad laboral. Si no aparecen en la Base Laboral, se solicitara carné del
IESS.

Para Empleados de Cadenas Afiliadas:

Aplicaran empleados de empresas afiliadas que tengan afiliacion al IESS y rol
de pagos. El personal administrativo debera tener estabilidad minima de seis

meses Yy los vendedores de un afio.
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e) Para Empleados de Almacenes Juan Eljuri:
e Aplicaran empleados del Grupo Eljuri con estabilidad minima de 6 meses.

e Se confirmard telefonicamente con RRHH el sueldo y estabilidad del

empleado.

e Seasignara el cupo recomendado por RRHH

3.6.4. Politicas de Excepcion

e Una de las politicas mas importantes se refieren a las excepciones de los
solicitantes y sus conyuges que presenten créditos indirectos castigados en el
sistema financiero, asi como créditos indirectos castigados y renegociados en
Almacenes Juan Eljuri, siempre y cuando estén cancelados, sin importar la

fecha de cancelacion.

e Ademas se excepcionaran montos vencidos de hasta US $10 sin importar su

calificacion, siempre y cuando estén cancelados.

e Todo solicitante debera tener teléfono en el consultorio, empresa, negocio u

oficina y domicilio.
e Remuneracion semanal:

Los solicitantes que tengan remuneracion semanal deben cumplir con los
siguientes requisitos:

- Estabilidad minima de 2 afos.

- Credit Report 14limpio.

- Edad minima 23 afos.

!4 Base de datos de Grupo Directa Credit Card a la Central de Riesgos
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e Taxistas y duefios de transporte escolar:

Se considera un sueldo y cupo presuntivo y éstos deben cumplir con los
siguientes requisitos:

- Edad minima 23 afios

- Vehiculo a su nombre de no més de 5 afios de fabricacion

- Matricula actualizada a nombre del solicitante

- Licencia de Conducir

- Permiso de circulacion vigente, otorgado por el Municipio de Quito

(para taxistas)
- No excesiva carga financiera.

- En caso de ser vehiculo comprado a terceros, se deberd presentar
el contrato de compra venta legalizado y copia de la cédula del

vendedor.

3.7.  Descripcion de Procesos para Directa Credit Card

Cada actividad que se desarrolla para el logro de un fin tiene su responsable,
para los procesos que se realizan para o por solicitud de los clientes se utiliza el
sistema SIAC el mismo que fue creado para que las personas autorizadas puedan
verificar, consultar y obtener informacion de todos los tarjetahabientes, entre los
procesos que se deben tomar en cuenta para acceder al crédito a través de la tarjeta

de compras Directa Credit Card, se puede mencionar:

a) Entrega - recepcion de solicitudes

La toma de solicitudes para la obtencion de la tarjeta de Credito Directa la
realizan los almacenes afiliados y/o las agencias, asi como también los asesores
comerciales de Directa, éstos llenan una planilla de solicitud especifica, adjuntando

copia de cédula del cliente, planilla se servicios basicos actualizada y rol de pagos o
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certificado laboral o RUC actualizado, dichos documentos son enviados al Grupo
Directa, donde se ingresa en un sistema computarizado denominado por creado por el
Departamento de Sistemas de Juan Eljuri para perfeccionar el proceso de ingreso

analisis y aprobacion de las aplicaciones a Directa.

b) Ingreso, analisis y aprobacion de carpetas de crédito

Una vez ingresada la informacion y escaneada la documentacion presentada
por el aplicante, es enviada via ERP a un oficial de crédito que se encargara de la
verificacion de la informacion tanto general como financiera, quien valida los
documentos presentados por el solicitante, dejando constancia de las observaciones
que encuentren, una vez concluido el trabajo el oficial de crédito decide aprobar o

rechazar esta solicitud.

En caso de ser aprobada el oficial de crédito envia esta solicitud a Jefe de
crédito via ERP el mismo que valida el trabajo realizado por el oficial de crédito y se
envia de aprobador el mismo que es quien asigna el cupo del cliente en base a sus

ingresos, bienes, deudas y gastos.

c) Entrega de la tarjeta Directa Credit Card al cliente

El siguiente paso es la entrega de la tarjeta plastica a los clientes aprobados,
para lo cual el cliente se acerca a la agencia, solicita la tarjeta y presenta su
documento de identificacion, el asistente de Servicio al Cliente, verifica los datos y
procede a entregar e informa al cliente, su dia de pago y su cupo, ademas entrega una
carta de felicitaciones, dejando constancia de la tarjeta entregada cuyo documento
debe ser firmado por el cliente. Se registra el status de la tarjeta entregada y se

verifica que se encuentre activada.
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d) Actualizacién de firmas de clientes de Directa Credit Card

Cuando un cliente solicita la actualizacion de firmas, éste debe presentar la
copia de la cédula de identidad y llenar la solicitud correspondiente, en un plazo de
48 horas se actualiza su firma, y el responsable encargado registra la correspondiente

actualizacién en el sistema informético.

e) Custodia de documentos

Todos los documentos que Directa Credit Card tiene a su cuidado respecto a
los clientes, se encarga de custodiar en el respectivo departamento, enviando ademas

una copia a la matriz en Guayaquil.

f) Autorizacion de compras en almacenes afiliados

Las autorizaciones de compras se las realiza en el caso de que el almacén
tenga problemas con el POS que es la maquina por la cual se desliza la tarjeta para
realizar la compra, de no ser este caso el almacén afiliado se comunica
telefénicamente con el Call Center de Directa Credit Card y proporciona los datos
del cliente, como el nimero de identificacion, y el nimero de la tarjeta, el valor de la

compra que esta realizando y el plazo que desea para pagar la compra.

El empleado de Call Center procede a verificar los datos, en caso de que el
sistema le notifique un bloqueo, inmediatamente informa al supervisor, quien analiza
el caso y desbloguea en caso de enmarcarse dentro de las politicas de excepcion, caso

contrario se mantiene el bloqueo y se comunica al almacén afiliado.

Cuando el cliente tiene blogueos no se autoriza la compra y se termina el
proceso, caso contrario se procede con la autorizacion, el almacén afiliado comunica
los valores al cliente, en caso de aceptar éste firma el pagaré y el almacén afiliado
verifica que todos los datos estén correctos, se confirma la operacion grabando en el

sistema, sino se negocia con el cliente las nuevas condiciones se reinicia el proceso.
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g) Devolucion y atencion de reclamos de estados de cuenta

La empresa de correos puede devolver los estados de cuenta que no pudieron
ser entregados, el responsable de Directa Credit Card se encarga de verificar
telefénicamente los datos de ubicacion del cliente, si el caso lo amerita actualiza la
informacidn en el sistema, y si al cliente no se le ubica los estados de cuenta son

destruidos.

Cuando el cliente no ha recibido su estado de cuenta debe notificar a Directa
Credit Card, quien a su vez verifica y compara con la informacién existente en el
sistema con la recibida por la empresa de correos, si realmente no lo recibio, se

imprime el estado de cuenta en ese momento.

El funcionario responsable, ademas debera realizar los reclamos respectivos a

la empresa de mensajeria, y al call center para la gestion con el cliente.

h) Tarjeta perdida o robada

El cliente informa que su tarjeta se encuentra perdida o robada. Con los datos
necesarios como el nimero de cédula y nimero de tarjeta, se bloguea la tarjeta
temporalmente (48 horas), tiempo en el cual el cliente debe acercarse personalmente
a Directa Credit Card para entregar una carta en la que confirma la pérdida o robo
solicitando un nuevo plastico, en el caso de robo se procede a anular el nimero de la

tarjeta robada y se le asigna uno nuevo con su respectivo nuevo plastico.

i) Tarjeta dafiada

Servicio al Cliente es el encargado de receptar las tarjetas dafiadas con la
respectiva solicitud de reposicion de tarjeta, esta peticion del cliente es escaneada
junto con la tarjeta dafiada y es enviada via mail al Departamento de Operaciones
para que se proceda con la reposicion de la misma y sea enviada a la direccion del

cliente o si prefiere retirar la tarjeta de las oficinas de Directa Credit Card.
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j) Confeccion de plasticos (tarjetas Directa)

El asistente de mercadeo determina que el stock de tarjetas Directa esté en la
cantidad minima, solicita la confeccion de pléasticos al proveedor, el cual confecciona
de acuerdo a las caracteristicas que la Institucion determine, luego se verifica que se
encuentren de acuerdo con las especificaciones dadas, y se autoriza el pago de la
factura.

Las nuevas tarjetas son registradas en un libro de control que se guarda bajo

seguridad y se comunica a los funcionarios encargados la existencia de éstas.

k) Atencion de reclamos: consumos no realizados

Cuando el cliente informa a Directa Credit Card que en su estado de cuenta
figuran consumos no realizados por él, el funcionario encargado procede a solicitar el
namero de identificacion, el nimero de tarjeta y el valor del consumo, los mismos
que son confirmados previa la revision con el almacén donde se realiz6 la compra y
el Sistema SIAC.

Se envia el reclamo del cliente al encargado del Departamento de
Operaciones, el resultado se informa en 72 horas hébiles. Luego de la revision de las
firmas escaneadas de los vouchers, se envia a Servicio al Cliente el resultado final
que debe ser comunicado al cliente, si el resultado es que la compra si la efectud el
cliente, y éste no esta de acuerdo, se le informa que solicite un examen grafoldgico,
para lo cual debe dirigirse a la oficina matriz, para que le entreguen una fotocopia de

los vouchers respectivos.

I) Consulta de saldos (consumos)

El cliente llama telefonicamente a Directa Credit Card y solicita el saldo de
los consumos realizados a la fecha, el asistente Servicio al Cliente le solicita el
numero de identificacion y el nimero de tarjeta, consulta en el Sistema SIAC, e

informa los valores solicitados.
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En el caso que el cliente no esté de acuerdo con los valores informados, se le
solicita que se acerque a una de las oficinas de la Institucion para proporcionarle

mayor informacion y de esta manera cuadrar saldos.

m) Cancelacion de tarjeta

El cliente se acerca a Directa Credit Card y solicita la cancelacion de la
tarjeta, entrega el plastico, el documento de identificacion y una carta solicitando la

cancelacion de la tarjeta explicando el motivo por el cual desea cancelar la misma.

El funcionario encargado ingresa a la transaccion de evaluacion de clientes y
verifica que todas las operaciones que ha realizado el cliente estén vigentes y
canceladas. Si el cliente tiene operaciones vigentes, debe cancelar lo adeudado vy si el
cliente registra un buen comportamiento de pago le informan sobre los beneficios
que puede tener al seguir utilizando la tarjeta. Si el cliente pese a todo sigue con la
intencion de cancelar la tarjeta, llena el formulario respectivo que es registrado en el

sistema y se procede a la cancelacion respectiva.

3.8. Cobertura y Composicibn de tarjetahabientes de Directa Credit
Card

3.8.1. Cobertura Total

En el Gltimo quinguenio se ha podido comprobar que el nimero de tarjeta
habientes de Directa Credit Card ha crecido cada afio, es asi que a finales del afio
2007 tiene la cantidad de 25.000 usuarios lo que constituye un crecimiento del
44.36% en relacion al afio 2006. Solamente en Quito existe aproximadamente 5.600

tarjetahabientes.

Esto demuestra claramente que las estrategias implementadas por Directa
Credit Card son eficaces, ya que estan logrando posesionarse en el mercado como

una de las mejores tarjetas de consumo no financieras.
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3.8.2. Composicion por actividad que desarrolla el tarjetahabiente

Con relacion a la actividad que el tarjetahabiente desarrolla, se compone en
cinco grupos, los mismos que tienen politicas crediticias independientes para cada

grupo y son:

Empleados

— Independientes
— Comerciantes
— Montepio

— Jubilados

La mayor participacion se encuentra en la actividad de empleados con el
71%, en un segundo lugar se encuentran los independientes o profesionales con el
18%, luego siguen los comerciantes con el 9% y el 2% restante lo representan
jubilados y montepio, estos porcentajes son tomados de la base de dato para el afio
2007, y se considera que son similares los resultados para el afio 2008.

3.8.3. Composicion por edad del tarjetahabiente

Para realizar esta segmentacion, se ha clasificado en 3 grupos de edades, las
mismas que se encuentran ranqueadas en tramos de 10 afios, partiendo de aquellos

clientes que tiene desde 23 afios hasta aquellos que tienen més de 40 afios.

Esta segmentacion, permite identificar aquellos potenciales clientes que de
acuerdo a la edad solicitan una operacion de crédito acorde a las necesidades
generales que ellos tengan, identificando ademas el mercado objetivo de Directa
Credit Card donde puede incursionar y hacer un seguimiento, pudiendo establecer
limites de monto y plazo, o estableciendo politicas de crédito que le permitan

controlar el riesgo crediticio.

De la revision que se ha efectuado, se puede apreciar que el 38% lo
representan los clientes de entre 23 a 30 afios, el 36% se encuentra representado por
los clientes de entre 31 a 40 afios y con el 14% representan los clientes que tienen

mas de 40 afios.
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3.9.  Tendencias y comportamiento de la Tarjeta Directa Credit Card

El crecimiento que la tarjeta Directa Cerdit Card ha tenido durante el afio
2007 ha sido del 44,3% frente al afio anterior, especialmente en las ciudades de Quito
y Guayaquil lo que demuestra que esta tarjeta de consumo cada vez tiene mejor
aceptacion en el mercado ecuatoriano por las bondades del servicio que brinda a sus

usuarios.

3.10. La Tarjeta de Compras Directa Credit Card

Como ya se menciond, la tarjeta Directa Credit Card es un producto no
financiero que se lo ha comparado con las tarjetas de crédito tradicionales, entre las

ventajas y desventajas que se pueden apreciar se tienen:
Ventajas:
e La tarjeta de compras Directa permite acceder al crédito a segmentos
descuidados por la banca tradicional.
e Su obtencion es rapida y los requisitos son minimos.

e Por medio de ésta se obtiene un crédito rotativo e indefinido siempre y cuando

el cliente mantenga su cuenta sin salvedades.

e Posibilidad a comprar en grandes cadenas comerciales de diferentes productos

del pais.

e Pago en un numero de cuotas escogidas por el cliente dependiendo del cupo de

crédito asignado.

e Incrementa el status de la poblacién, al estimular psicoldégicamente a los

usuarios.

Desventajas:

e Esuna linea de crédito cerrada.

e Motiva a la poblacion a la compra en lugares donde los precios son mas
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elevados por el estatus de los grandes centros comerciales.
¢ Incentiva al consumismo y no al ahorro.

e Costos adicionales por moray retraso en los pagos.

3.11. AnaAlisis FODA de Directa Credit Card

Para conocer el diagnostico de la organizacion, es importante conocer a la
organizacion en su conjunto tanto en la parte interna como en su entorno y conformar
un cuadro de la situacion actual de la empresa; permitiendo de esta manera obtener
un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con
los objetivos y politicas formuladas. Por lo que es necesario realizar un analisis
FODA que también es una herramienta administrativa y permita determinar la

situacion actual de la organizacion.

Por ello se ha considerado el andlisis F.O.D.A (de sus siglas Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) por ser una técnica administrativa que
cubre los aspectos mas importantes para tener una evaluacién completa de la
empresa. Este método permite tener una vision rapida de la situacion actual de la
organizacion y su entorno. Esta técnica divide al andlisis en dos partes, interna y
externa. Dentro de la evaluacion interna se identifican las fortalezas y debilidades; y
por otro lado, el analisis externo incluye la determinacion de las oportunidades y

amenazas que puedan darse en el entorno hacia la organizacion.

3.11.1. Fortalezas
e Directa posee acumulacion de puntos con un equivalente del 1% sobre el
valor de la compra y acumulacion en cualquier aerolinea reservando su ticket

aéreo con Princestur.

e Tarjetahabientes pueden diferir hasta 18 meses sin intereses en un gran

porcentaje de los locales afiliados.

e EIl nivel académico y la experiencia técnica del personal que presta sus

servicios en la organizacion.
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3.11.2.

3.11.3.

3.11.4.

Oportunidades
Valor adquirido de los puntos bono frente a la competencia.

La acumulacion de millas indistinta para cualquier aerolinea y no sélo un

especifico como ciertas tarjetas.

El canje de puntos bono en la tarjeta presenta un ilimitado stock de productos,
en las localidades afiliadas.

La imagen corporativa, la evaluacion y el pronostico del medio y la
agresividad para enfrentar la competencia, puesto que son factores externos

de los cuales la Institucién podria obtener mayores beneficios.

La fuerza del producto, lealtad del cliente, inversion en investigacion-

desarrollo y ventaja sacada del potencial del mercado.

La calidad de los productos lo que se asegura la permanencia de los clientes

en los distintos locales.

Debilidades

Proceso operativo un poco retardado.

Poco énfasis y comunicacion en ciertas localidades afiliadas que no han sido

tomadas en cuenta.

Por la clase de objetivo alto que se tiene, en ocasiones la documentacion es

un poco molestosa para los futuros tarjetahabientes.
Poca publicidad de las bondades de la tarjeta.
Falta de organizacion en el departamento Servicio al Cliente.
No existe coordinacion entre la gerencia y las distintas areas.
Falta de coordinacion con los locales afiliados.

Amenazas

Mercado saturado de tarjetas de crédito, que hoy en dia obsequian sin

medida, incluso sin adjuntar documentacion.
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La gran mayoria de locales afiliados no poseen ningun beneficio extra frente

a las demas tarjetas del mercado.

El propio grupo de locales hacen énfasis en todas las tarjetas del mercado y

como ultima opcion mencionan a Directa.

Vendedores se concentran en pocas areas y no buscan nuevas posibilidades.

3.12. FODA Ponderado de Directa Credit Card

3.12.1.

3.12.2.

Fortalezas

Los puntos bono se acumularian desde el momento de la compra, esta
informacidén se imprimiria en la nota de venta, la misma que debera indicar
puntos ganados por compra reciente y puntos acumulados de modo que esta
informacion se encuentre disponible cada vez que realice una compra ademas

debera venir en el estado de cuenta del cliente como se lo ha venido haciendo.

Los tarjetahabientes podrian diferir sus consumos hasta 18 meses sin

intereses, siempre y cuando sus compras superen los 2000 dolares

El nivel académico, la experiencia técnica y la cortesia en la atencion del

personal que presta sus servicios en la organizacion.

Oportunidades

Valor adquirido de puntos bono pueden canjearse en varios establecimientos

afiliados.

Los puntos bono acumulados pueden ser canjeados por millas que se las
puede utilizar para ir a cualquier parte del mundo, en la aerolinea que prefiera

el cliente y cuando desee ya que estos no caducan.

Los puntos bono acumulados pueden ser utilizados como dinero, ya que se

pueden realizar compras en locales afiliados.
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3.12.3.

3.12.4.

El aprovechamiento de los beneficios de tener una tarjeta que pertenece a la

corporacion

La variedad y calidad de los productos, lealtad del cliente, captacion de

nuevos por el departamento de ventas.

La calidad de los productos, seguro de los mismos mas asistencia post venta

en todos los productos vendidos.

Debilidades

Algunos procesos operativos que pueden ser mas agiles.

Falta de material informativo (material pop) en locales en donde hay bajos

indices de venta con la tarjeta.

Algunos posibles clientes no tienen la apertura para la entrega de lo requisitos

para aplicar a la tarjeta.

Falta de publicidad informativa sobre caracteristicas y sobre todo los

beneficios Unicos que ofrece la tarjeta

El departamento de Servicio al Cliente presenta algunas falencias en su

desempefio.
Pocas reuniones de trabajo entre departamentos y gerencia.

Algunos locales afiliados no colaboran con camparias de la tarjeta

Amenazas

Existen tarjetas que se ofrecen al cliente sin necesidad de pedir requisitos.

En algunos locales afiliados y pertenecientes al grupo, presentan mas

beneficios al comprar con otras tarjetas existentes en el mercado.

Falta de apoyo en locales afiliados para promocionar la tarjeta.
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e Departamento de Ventas no abre mercado.

3.13. Posicionamiento de Directa frente a otras tarjetas

A través de una encuesta se pudo determinar el posicionamiento de Directa
Credit Card frente a 3 tarjetas existentes en el mercado de similares caracteristicas, se
determino cuél de estas se considera mas conocida, accesible, tradicional, si se
considera que tiene beneficios adicionales como son descuentos y promociones, de
esta encuesta se determino informacion que nos servira para identificar el

posicionamiento de Directa frente a otras tarjetas.

De acuerdo a la encuesta se determinG que las variables de accesibilidad y
costos fueron las que mayor repunte tuvieron, que encontramos que la tarjeta mas
accesible es De Prati, con costos que si bien son altos son accesibles, seguido de
Casa Tosi que si bien es accesible se considera una tarjeta costosa, se encontré de Eta
Fashion es una tarjeta poco accesible y con costos medianamente accesibles, en la
encuesta encontramos que Directa es considerada como una tarjeta con los costos

mas bajos pero poco accesible, determinandose las siguientes coordenadas:

Mapas Perceptuales
Coordenadas
Valores + Accesible Bajo Costo
Valores - Poco Accesible Alto Costo
X Y
De Prati 1,3 0,2
Eta Fashion -0,3 0,1
Casa Tosi 0,6 1
Directa -0,6 -0,5
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Ademés de accesibilidad y costos se preguntd otros factores que se

consideraron importantes como si se considera conocida, sobre las politicas de

diferidos, si se consideran que son tarjetas confiables y si tienen muchos o pocos

establecimientos para hacer compras, a continuacion la siguiente matriz de lineas

perceptuales:

MATRIZ DE LINEAS PERCEPTUALES

FACTORES PERCEPTUALES PROMEDIOS PONDERADOS
Ne
praTi | Fastion | Tosi | DIRECTA

1 Conocida No Conocida -1,3 -1,4 -035 |06

2 Barata Costosa 0,4 0,3 0,7 0

3 Poco accesible Accesible 13 -0,8 0,6 -0,6

4 Tradicional Moderna -0,3 -0,2 -0,1 0,2

5 Poco confiable Confiable 0,1 0,7 -0,1 0,4

6 No tiene promociones Tiene promociones 05 0 -0,3 -0,6

7 No tiene descuentos Tiene Descuentos 0,5 0,3 -0,3 -0,4

8 Difiere a pocos meses Difiere a muchos meses 05 04 0,3 0,4

9 Bajas tasas de interés Altas tasas de interés 05 0,1 1 0,3
10 | Bajos costos de mantenimiento Altos costos de mantenimiento 0,2 0,1 1 -0,5
11 | Poca informacion de beneficios Informacion de beneficios 0,4 -0,3 -0,1 -0,3
12 | Pocos establecimientos Muchos establecimientos -0,8 -0,6 0 01
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3.14. Analisis de las Estrategias utilizadas actualmente

Debido al crecimiento considerable que tuvo la tarjeta en la ciudad de
Guayaquil a su lanzamiento en el 2002, se consider6 utilizar la misma estrategia de
induccion en el mercado quitefio, participando en una feria de la ciudad en el afio
2004, en la que se realizo su lanzamiento utilizando como promocién y por apertura
en la ciudad la entrega de la tarjeta a las personas que sin necesidad de entregar
documentacién y anicamente Ilenando la solicitud se convertian en tarjetahabientes,
de este lanzamiento existe un gran porcentaje de clientes que no utilizan la tarjeta,
ya gque no obtuvieron mayor conocimiento de los locales en los que se puede hacer

compras, politicas de diferidos, etc.

Ademas de este mismo grupo se desprende un buen nimero de clientes que
por no encontrarse al dia en sus pagos, se encuentran en mora o en el peor de los
casos se encuentran en el Departamento Legal de la empresa, esto se debid al hecho

de no haberse realizado un previo analisis de crédito caso por caso.

Se han hecho algunas promociones a través de alianzas estratégicas con otras

empresas del grupo, como Princestur (agencia de viajes), Arkrem y otros; estas han
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tenido efecto en los ya son nuestros tarjetahabientes mas no nos ha proporcionado un

efecto positivo en nuevos posibles clientes.

Directa Credit Card en Quito, no posee un Plan de Mercadeo que ayude a

impulsar y poder posicionarse como tal en el mercado quitefio, por tal motivo ha

tenido un débil crecimiento en ventas en este mercado.

3.15.

Analisis de los locales afiliados
Las Fragancias (Mall el Jardin)

Ofrecen 3 y 6 meses sin intereses con piso de $ 30, con todas las tarjetas del

mercado; American Express, Diners, Visa, Mastercard y Directa.

Con Diners los clientes obtienen una ventaja de 12 meses sin intereses, mas

no con Directa.
El material de propaganda de Directa no esta a la vista.

En cuanto a la mencion de las tarjetas de crédito, Directa no es
promocionada, a menos que la persona pregunte informacion acerca de ella,
solicitudes no tienen a su disposicion mencionan acercarse a Plaza Vendome

para adquirirla.

Las Fragancias (Quicentro)

Ofrecen 3 y 6 meses con todas las tarjetas, Directa fue sélo mencionada

cuando preguntaron por ella.

Cuando solicitan informacion para la obtencion de Directa, se limitan a

sefialar a la Plaza Vendome como solucion.

No poseen solicitudes, ni material de propaganda.
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Burbujas (Mall el Jardin)

Con Directa se puede diferir hasta 3 meses sin intereses y con las demas
tarjetas del mercado se puede diferir hasta 6 meses sin intereses. El piso de
venta del local es de $ 40.

No tienen ninguna clase de descuentos con Directa.

No poseen solicitudes, ni material de propaganda.

Hugo Boss

Ofrecen 3 meses sin intereses con; American Express, Diners, Mastercard,
Visa. No mencionan a Directa, sélo cuando se pregunta por ella con la

justificacién que no existe documentacion para sus cobros o sea vouchers.
No tienen material de propaganda ni solicitudes.

No promocionan Directa.

Plaza Vendome (Mall el Jardin)

Ofrecen 18 meses sin intereses con todas las tarjetas: Diners, Mastercard,

Visa, American Express y Directa si la mencionan aunque al final.

Con Directa aparte de sus 18 meses sin intereses, clientes especiales acceden

hasta un 5% de descuento solo con esta tarjeta.

No poseen material de propaganda, utilizan las solicitudes Unicamente a la

vista de los clientes.

El local promociona Directa cuando es mencionada, saben la documentacion

bésica para la aplicacion de la Tarjeta.

61



6. Plaza Vendome (Quicentro)
e Local no posee material publicitario.
e Con Directa no tienen ninguna clase de descuentos.

e El personal no conoce nada acerca de los requerimientos para la obtencion de

la tarjeta.

7. Bvulgari
e Simencionan Directa y la promocionan.

e Si poseen solicitudes, pero no publicidad.

8. Tous
e Difieren 6 meses sin interés, pero acotan “preferimos Diners”.

e Tienen publicidad y solicitudes.

9. Mont Blanc
e No tienen descuentos con Directa.
e Ellocal si promociona Directa.
e No tiene publicidad.

e Sij tiene solicitudes
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10.

11.

Almacenes Juan Eljuri (Orellanay 10 de Agosto)

Ofrecen 12 meses sin intereses con Directa, con las demas aumentan un 5%

de recargo de intereses.

Tienen solicitudes, no material promocional.

Discount Center (Shyris)

Se difiere hasta 18 meses sin intereses con Directa al igual que con las demés

tarjetas tradicionales.

Si presentan un carné estudiantil posee un 10% de descuento, incluso si

cancela con cualquier tarjeta.

No existe ninguna clase de descuentos con Directa, el beneficio que

mencionan es su acumulacion de puntos por su equivalente del 1%
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CAPITULO IV

4. Estudio de Mercado

4.1. Problema de Investigacion

4.1.1. Problema Descriptivo

Ante la diversidad de opciones que las empresas comerciales ofrecen hoy
para financiar la compra de bienes, entre préstamos personales, tarjetas de crédito y
otros servicios; estudios proporcionados por el Banco Central del Ecuador sefialan
que a mediados de julio del 2007, los créditos de consumo registraron un crecimiento
en sus desembolsos de 66% mientras que los ordinarios y tarjetas de crédito emitidas

por los bancos lo hicieron en un 24%.

Parte del incremento ocurrido el ultimo afio en los desembolsos de crédito se
debe a las condiciones actuales que ofrecen al mercado, las distintas empresas
dedicadas a este negocio. A juzgar por la dinamica anteriormente sefialada, el Banco
Central asegura que la economia del pais puede crecer este afio por encima de la

expectativa oficial del 3.8%.

El auge que el crédito a nivel general ha tenido entre la poblacién ecuatoriana
lleva al sector comercial a especializarse en nichos de mercado especificos para
poder atender la demanda existente. Parte de este resultado se lo ve reflejado en més
de catorce mil ecuatorianos que a nivel nacional han resuelto sus necesidades de
financiamiento en la firma Almacenes Juan Eljuri en tan sélo pocos afios de

operacion.

Para tener una idea mas clara de la evolucion que han tenido las tarjetas de
consumo en el Ecuador debemos de tomar en cuenta que se crearon y han crecido
notablemente a partir de la dificultad que presentaban las entidades bancarias para
proporcionar un crédito de consumo o adquirir una tarjeta de crédito a los
consumidores, ya que las condiciones que exige el departamento de crédito de los

bancos es mas exigente al momento de aprobar un crédito.
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El Ecuador ha pasado por una serie de cambios en lo que se refiere a las
opciones de crédito para realizar compras, ya que si bien en el pasado se podian
realizar compras si bien en efectivo, con un crédito del almacén o tarjeta de crédito;
en la actualidad existen una gran variedad de tarjetas de consuno las mismas que
ofrecen a mas de poder realizar compras en locales comerciales determinados a mas
de otros beneficios como diferidos desde 2 hasta 48 meses, seguros de vida,

descuentos en locales de comida rapida, etc.

Tarjeta Directa incursiono en el mercado Ecuatoriano en el afio 2002, optando
por la estrategia de ofrecer la tarjeta sin que los usuarios deban presentar mayor
documentacién que respalde su afiliacion, este es un momento en el que el proceso
de globalizacion marcaba sus mayores efectos en las economias mundiales, de
manera que la entrega masiva de la tarjeta se convirtio en una estrategia efectiva para

atraer consumidores a los locales afiliados.

Los diversos cambios de la coyuntura mundial afectaron a la tarjeta, como a
otras de similares caracteristicas con el incremento en intereses, afectando
principalmente a los usuarios, quienes, a pesar de que Directa Credit Card esta
enfocada a un publico de nivel socio-econémico alto optaron por bajar en sus

consumaos.

La situacion actual del pais, junto a la falta de la aplicacion de acertadas
estrategias de marketing han dado como resultado un bajo crecimiento en la venta de
tarjeta, por lo que es primordial desarrollar e implantar un plan estratégico de
marketing el mismo que se tomaron como estrategia la colocacion de material pop en
todos los locales asociados para que los clientes de estos almacenes vean y soliciten

informacién al local y en caso de querer obtener la tarjeta

Por ello, el presente trabajo tiene por objeto confirmar que hay posibilidades
en las ventas de la tarjeta Directa Credit Card en la ciudad de Quito, como una forma

de incentivar el consumo en las familias a través de su crédito directo.
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4.1.2. Problema Descriptivo y Explicativo

Una de las principales caracteristicas de los créditos de consumo que otorga
Directa Credit Card consiste en llegar a traves de su fuerza de ventas a la poblacion
constituida por los estratos sociales medio, medio alto y alto, es decir personas
naturales o juridicas con capacidad de pago, y que lo deben demostrar a través de la
obtencion de sus ingresos. Si son independientes deben tener RUC actualizado, y si
sus ingresos lo perciben por trabajo en relacion de dependencia lo deberan demostrar

con un certificado de ingresos.

Los requisitos que deben cumplir los usuarios para obtener la tarjeta Directa

Credit Card se lo sefiala a continuacion:
1. Edad: Entre 23 — 65 afios.
2. Ingreso: Individual $ 400, Familiar $ 600.
3. Vivienda: Minimo 2 afios viviendo en el mismo lugar.
4. Experiencia laboral: Minimo 2 afios.
5. Tarjeta de crédito: 3 cifras bajas (100 — 350).
6. Cuenta corriente o ahorro: Minimo un afio de ser aperturada.
7. Central de riesgos: Con los 6 ultimos meses con calificacion A.
8. Promedio bancario: Minimo con 3 cifras medias

En este acapite es importante sefialar que el problema no radica en el
cumplimiento de los requisitos de los solicitantes, sino en la falta de difusion y

cobertura de la tarjeta de consumo Directa.

Con esta investigacion se pretende que Directa Credit Card tenga como
objetivo fundamental difundir los beneficios que otorga la Tarjeta Directa Credit
Card y de esta forma posicionarse en el mercado de Quito como una alternativa de
solucion al consumo de bienes y servicios, garantizados por su calidad en las

principales cadenas distribuidoras afiliadas.
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Los créditos de consumo buscan una relacién de largo plazo, en donde se
puede continuar la relacion entre el cliente y la empresa a través de productos que se
adapten a las cambiantes necesidades de las personas durante su desarrollo

econdmico.

La falta de posicionamiento de Directa Credit Card en el mercado quitefio, se
debe bésicamente a la falta de un Plan de Mercadotecnia debidamente sustentado que
garantice mayor cobertura y logre su posicionamiento sobre otras tarjetas de

similares caracteristicas.

4.1.3. Problema Descriptivo, Explicativo y Prospectivo

El interesado en un crédito podra recibir financiamientos de hasta US 10.000
y en cuotas mensuales niveladas de 6 a 18 meses en un tramite facil, rapido y que a la
vez, le ofrece la posibilidad de incorporar en su crédito la compra de algin

electrodoméstico u otro bien.

Los créditos de consumo se proyectan en el presente como una alternativa
para cubrir las necesidades y disfrutar de bienes y/o servicios antes de haber reunido
el dinero suficiente para poder pagarlos al contado. ElI mercado quitefio esta
creciendo en este mismo sentido y cada vez, mas corporaciones y establecimientos
comerciales, pueden constituirse en atractivas opciones para cubrir estas

necesidades.

Ante dicho panorama, es necesario considerar que la asesoria y la solidez de
Directa Credit Card, constituyen un respaldo y un apoyo a la economia actual que dia

a dia debe solventar nuevos retos comerciales.

4.2. Delimitacion del Problema (en tiempo y espacio)

La investigacion de mercado se realizara en la ciudad de Quito a los clientes
activos y no activos de Directa Credit Card. Se analizard como base su situacion

actual, es decir, los afios 2007 y 2008.

Dentro de este marco se investigaran datos informativos como; edad, género,

ocupacion, ingresos, tiempo como cliente, frecuencia de uso de la tarjeta, grado de
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satisfaccion de uso, de cobertura, proceso de compra, resolucion de problemas, entre
otros. Asimismo se investigard la cortesia y velocidad en la atencion al cliente;
beneficios y promociones brindadas; manejo de reclamos y soluciones; servicios
disponibles, etc., que determinen la base de una propuesta que resuelva los

problemas encontrados.

4.3.Definicién de Objetivo
4.3.1. Objetivo General

Realizar la investigacion para determinar la potencialidad del mercado en la
aceptacion de la Tarjeta de Consumo Directa Credit Card, su expansion vy

posicionamiento.

4.3.2. Objetivos Especificos

v' Determinar gustos y preferencias de los consumidores frente a diferentes

items.
v’ Estudiar la frecuencia de consumo a través de la tarjeta.

v Obtener informacion sobre la percepcion de los consumidores acerca del

servicio que presta Directa Credit Card.

v" Formular una propuesta estratégica de mercadotecnia que permita direccionar

el negocio.

4.4. Formulacién de Hipotesis
4.4.1. Hipdétesis General

Con el estudio de mercado sera factible establecer su potencialidad para

expandir y posicionar la Tarjeta Directa Credit Card en la ciudad de Quito.
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4.4.2. Hipotesis Especificas

v' La formulacién de una propuesta estratégica de mercadotecnia permitira

direccionar el negocio de tarjetas.

v" En qué medida los gustos y preferencias de los consumidores influiran en la

frecuencia de uso de la tarjeta.

v" El estudio facilitara obtener informacion relevante sobre la percepcién de los

consumidores acerca del servicio que presta Directa Credit Card.

4.5.Fuentes de Informacioén

Para la realizacion del presente estudio se obtuvo informacién tanto de

fuentes primarias como secundarias de la siguiente manera:

45.1. Fuentes Primarias

El estudio se baso directamente en un andlisis de la conducta de los
consumidores y sus motivaciones mediante encuestas dirigidas principalmente a los
clientes activos y no activos de la empresa en la ciudad de Quito, conformado por
comerciantes, microempresarios, personas con ingresos por servicios profesionales y
aquellos que trabajan en relacion de dependencia tanto en el sector publico como

privado.

La informacién utilizada es una muestra de la poblacion representativa, la
misma que es de 200 encuestados, de manera que las conclusiones puedan

expandirse al resto de la poblacion.

45.2. Fuentes Secundarias

Dentro de la recoleccién de datos secundarios, el estudio se basé en la

bibliografia preestablecida  (libros de mercadeo), articulos de revistas
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econdmicas del pais, informacion del Departamento de Marketing de Directa y

documentales.

4.6. Poblacion y Muestra

La poblacion considerada en el presente estudio es la que estd conformada
por los usuarios de la tarjeta Directa. Del informe econdémico proporcionado por el
departamento de Marketing de la Institucion, el nimero de tarjetahabientes en la
ciudad de Quito es de 5600 clientes aproximadamente, sobre la cual se establecera

una muestra representativa que caracterice a todo el Universo.

Para la seleccién de la muestra se ha considerado los siguientes pardmetros:
probabilistica en donde los elementos seran seleccionados en forma individual y
directa y, estratificada, la misma que permitira establecer estratos, zonas y grupos

mé&s 0 menos homogéneos, para luego tomar la muestra de cada estrato.*

El muestreo seré geogréafico, puesto que la muestra se establecera por sectores
de acuerdo al criterio y a las necesidades de la investigadora; estos es, centro, norte y

sur de la ciudad de Quito.

Para seleccionar la muestra de la poblacion y conocer el nimero de encuestas

a realizar, se utiliz6 la siguiente formula, para cuando se tiene una poblacion

conocida:*®
Formula:
Z(m)(1-m)
= (P-m)?

> HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, 2007. Fundamento de la metodologia de la Investigacion,
Espafia. Mc Graw Hil/Interamericana de Esparfia, 2da. Edicion. Pag. 31

8 ALLEN L. Webster, 2000. Estadistica Aplicada a los Negocios y a la Economia, Sta. Fe de
Bogota- Colombia. Mc Graw Hill, 3era edicidn, pag. 185
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Doénde:

n= Tamarfo de la muestra.

Z= Nivel de confiabilidad: 1,96

P= Probabilidad de ocurrencia: 0,5
Q= Probabilidad de no ocurrencia: 0,5

e= Error de muestreo: 0,07

n= (1.96)%(0,5) (0.5)

(0.07)
n= 200 (encuestas)

Después de realizar esta operacion se obtuvo como resultado, que en esta fase
de la investigacion se debia efectuar 200 encuestas a los clientes, los mismos que se
ejecutaron personalmente. Cada encuesta tuvo una duracion de 10 minutos

aproximadamente.

4.6.1. Tipo de Muestra

Para la seleccion de la muestra se consideré los siguientes pardmetros:
probabilistica en donde los elementos fueron seleccionados en forma individual,
directa y estratificada, la misma que permitio establecer estratos, zonas y grupos mas

0 menos homogéneos, para luego tomar la muestra de cada estrato.*’

El muestreo fue geografico, puesto que la muestra se establecié por sectores
de acuerdo al criterio y a las necesidades de la investigadora; estos es, centro, norte y

sur de la ciudad de Quito.
4.7. Técnicas para la recoleccion de datos

Por su naturaleza, la investigacion debid basarse en fuentes secundarias tales

como: estadisticas e informacion acerca de los impactos sociales, organizacionales y

Y HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto, 2007. Fundamento de la metodologia de la Investigacion,
Pég. 31
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administrativos que han tenido los Planes de Marketing Estratégicos. Ademas se
utilizé informacion obtenida en: archivos, revision de literatura, anuarios, Internet,
etc., relacionados con el tema, tales como Planes Estratégicos de Mercadotecnia, asi

como los cambios en las organizaciones al momento de utilizarlos.

También se utilizé informaciéon de caracter primario, y en este punto las
fuentes més viables para la recoleccion de datos fueron: la encuesta, entrevistas no
estructuradas, investigacion de campo, observacion directa, criterio personal de la

autora, entre otros.

El formato de la encuesta estuvo disefiado por preguntas de tipo cerradas en la
que el encuestador debia escoger una de las opciones para cada una de ellas. Las
preguntas tuvieron como objetivo recabar informacion de las caracteristicas de los
tarjetahabientes, la aceptacion de la tarjeta y el nivel de satisfaccion de los usuarios,
para en base a ello proponer un Plan de Mercadotecnia encaminada a conseguir los

objetivos y metas propuestas.

4.8. Técnicas de tabulacion de datos

El conteo de las encuestas se proces6 manualmente y como complemento se
utiliz6 el programa de Microsoft Excel, por ser el mas adecuado para realizar
operaciones matematicas y de estadistica, para la respectiva tabulacion de las

preguntas.

Se elabor6 dos tipos de presentaciones, en donde se empled tabulaciones y
gréficos de las encuestas que se obtuvieron, con la finalidad de obtener resultados

equivalentes, el conteo de respuestas de las encuestas se ejecutd una por una.

Para la representacion grafica se utilizd el esquema de pastel reflejando la
cantidad y el porcentaje correspondiente al resultado de cada respuesta. Los
resultados de las mismas, reflejaron los aspectos en los que la organizacion tiene que

mejorar y cambiar.
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4.9. Anélisis de los resultados

Los resultados obtenidos se presentan a continuacion:
Datos Informativos:
Edad:

Cuadro No. 2: Edad de usuarios

PROCESAMIENTO TOTAL %
23230 68 34,00
31240 72 36,00

2 41a50 40 20,00

i 51 a 60 20 10,00
Més de 60 0 0,00
TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Edad

Mads de 60
0%

Gréafico No. 2

Analisis: ElI 70% de los usuarios de Directa Credit Card estd conformado por
personas cuyas edades fluctian entre 23 y 40 afios; el 20% entre 41 y 50 afios; vy, el
10% entre 51 y 60 afios. Como se ve, la mayor parte de los usuarios estan
comprendidos en rangos de edad que se caracteriza por ser personas productivas; es

decir, que estan en posibilidad de realizar actividades con réditos econémicos.
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Sexo:

Cuadro No. 3: Género

PROCESAMIENTO TOTAL %
Masculino 110 55,00
O -
E Femenino 90 45,00
wn
TOTALES 200 100,00
Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora
Geénero

Femenino
45%

Gréafico No. 3

Analisis: Del total de la muestra seleccionada, el 55% corresponde al género

masculino y el 45% al género femenino. Hay un ligero predominio del sexo

masculino.
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Ocupacién:

Cuadro No. 4: Ocupacién de los usuarios

PROCESAMIENTO TOTAL %
- E. Publico 20 10,00
b E. Privado 130 65,00
% Neg. Propio 50 25,00
© TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Ocupacion

.Publico
10%

E. Privado
65%

Gréafico No. 4

Anélisis: De los encuestados el 65% realiza actividades en el sector privado; el 25%

tiene negocio propio y el 10% realiza actividades en el sector publico.
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Ingresos:

Cuadro No. 5: Ingresos de los usuarios

PROCESAMIENTO TOTAL %
400 a 600 50 25,00
g 601 a 800 90 45,00
§ Més de 800 60 30,00
B TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Ingresos

Més de 800
30%

601a 3800
45%

Gréafico No. 5

Analisis: De la muestra seleccionada, el 45% percibe ingresos entre 600 y 800
ddlares; el 30% mas de 800 dolares y el 25% entre 400 y 600 ddlares. Es decir que
los usuarios de Directa Credit Card estan en capacidad de responder las obligaciones
contraidas.
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Cuanto tiempo es tarjetahabiente:

Cuadro No. 6: Tiempo usando la tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %
Entre 1y 6 meses 50 25,00
Q Entre 7y 11 meses 130 65,00
E Entre 1y 3 afios 20 10,00
TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Eptre 1 y 3 anos
0%

Entre 7 y 11
meses
65%

Tiempo usando la tarjeta

Entrely6
meses

Gréafico No. 6

Analisis: De total de encuestados, el 65% viene operando con la tarjeta entre 7 y 11

meses; el 25% entre 1 y 6 meses; vy, el 10% entre 1 y 3 afios. Esto se debe que la

tarjeta no tiene mucho tiempo en el mercado.
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Con que frecuencia la utiliza:

Cuadro No. 7: Frecuencia uso de la tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %

Uno o mas veces a la 10 5,00

< semana

O Dos o tres veces al mes 40 20,00

Z

L;')J Una vez al mes 130 65,00

O

E Menos de una vez 20 10,00
TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Frecuencia de uso de la tarjeta
65,00
JI..Il
20,00
10,00
5,00 A\ .
o ™ I Y | / B
Unoo mas Dos o tres Unavez al Menos de
vecesala veces al mes mes unavez
semana
Seriesl 5,00 20,00 65,00 10,00

Grafico No. 7

Analisis: La frecuencia en el uso de la tarjeta se da de la siguiente manera: el 65% lo
utiliza una vez al mes; el 20% de dos a tres veces al mes; el 10% menos de una vez y
el 5% una 0 mas veces a la semana. Como se ve la mayor parte de los usuario lo

hacen por lo menos una vez al mes.
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Pregunta No. 1: Grado de satisfaccion por uso de tarjeta

Cuadro No. 8: Satisfaccion por uso de tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %
(Z) |<£ Muy Satisfecha 60 30,00
8 L Satisfecha 130 65,00
E ?E: Poco Satisfecha 10 5,00
E 8 Insatisfecha 0 0,00
= TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Satisfaccion uso de tarjeta

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00

x
\

10,00
0,00

\

)

fl
]
:

|

-

Muy
Satisfecha

Satisfecha

Poco
Satisfecha

Insatisfecha

30,00

65,00

5,00

0,00

|SeHesl

Gréfico No. 8

Analisis: Del total de encuestados, el 65% manifiesta estar satisfecho por el uso de la

tarjeta; el 30% muy satisfecho y apenas el 5% sefala estar poco satisfecho.

El mundo de la distribucion estd cambiando. Las estrategias que se emprenden para
atraer a los consumidores se dirigen cada vez mas a retener a los clientes ya
conseguidos antes que por captar a otros nuevos: se busca la fidelizacion de los
clientes actuales. De Ahi que el grupo Directa Credit Card esté realizando todo su
esfuerzo para alcanzar la plena satisfaccion de sus clientes asi lo demuestran las
estadisticas. Sin embargo, hay un pequefio porcentaje por el cual se debe ir

trabajando hasta alcanzar la plena satisfaccion de los mismos.
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Pregunta No. 2: Grado de satisfaccion con la cobertura

Cuadro No. 9: Satisfaccion cobertura tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %
- Muy Satisfecha 50 25,00
‘8 é Satisfecha 144 72,00
OR .
< x Poco Satisfecha 6 3,00
LL 1
“m .
O Insatisfecha 0 0,00
(<,E) O

TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Satisfaccion por cobertura

80,00
70,00 ,""L
60,00 “
50,00
40,00
30,00 Seriesl
20,00 \
10,00 \7 e p—

0,00

Muy Satisfecha Poco Insatisfec
Satisfecha Satisfecha ha
Seriesl| 25,00 72,00 3,00 0,00
Grafico No. 9

Analisis: De la muestra seleccionada, al pronunciarse sobre la cobertura de la tarjeta

el 72% sefala estar satisfecha; el 25% muy satisfecha y el 3% poco satisfecha.

Las tarjetas de Pago y Fidelizacion que viene lanzando Almacenes Juan Eljuri en los
ultimos afios son un paso mas, una consecuencia de la mentalidad comercial
renovada. El hecho de financiar la compra con ventajas en la forma de pago o de
premiar la frecuencia en un mayor nimero de locales y almacenes afiliados hace que

el cliente adquiera satisfaccion por la variedad de productos que puede conseguir.

80



Cuadro No. 10: Satisfaccion con el proceso de compra

Pregunta No. 3: Grado de satisfaccion con el proceso de compra

PROCESAMIENTO TOTAL %
(Z) " Muy Satisfecha 36 18,00
8 8 < Satisfecha 136 68,00
; @ % Poco Satisfecha 28 14,00
E g O Insatisfecha 0 0,00
n TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Satisfaccion proceso de compra

70,00
60,00 ‘\

50,00 / \

40,00

30,00 \

20,00 i

e \ H——
v Muy Satisfecha Poco Insatisfecha

Satisfecha Satisfecha
|5eriesl 18,00 68,00 14,00 0,00

Gréfico No. 10

Analisis: De los encuestados el 68% sefialan satisfaccion por el proceso de compra;

el 18 dicen estar muy satisfechos y el 14% poco satisfechos.

Si bien la mayoria de clientes sefialan estar satisfechos con el proceso de compras un
importante porcentaje dicen encontrarse poco satisfechos. Esto se debe sobre todo a
que en ciertos locales hay poco conocimiento sobre el uso de la tarjeta Directa;
cuando llegan los clientes nombran tarjetas de la competencia menos a Directa, no
tienen material de propaganda, no disponen de solicitudes, no conocen los

beneficios de usar Directa, complicando la labor de compra de los usuarios.
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Pregunta No. 4: Grado de satisfaccion con la resolucion de problemas

Cuadro No. 11: Satisfaccion con resolucion de problemas

PROCESAMIENTO TOTAL %
Muy Satisfecha 46 23,00
&z _
5 1®) <§E Satisfecha 140 70,00
30
< 3 § Poco Satisfecha 14 7,00
»n O
e g Insatisfecha 0 0,00
gt
TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta

Elaboracion: la autora

Satisfacciénresolucién de problemas

70,00

60,00

50,00 - I

\

40,00

\

30,00

\

20,00

\

f’
I
|
10,00 : 'l

-
Y

] y

0,00
Muy Satisfecha

Satisfecha

Poco
Satisfecha

Insatisfecha

23,00

70,00

7,00

0,00

|Seriesl

Grafico No. 11

Analisis: El 70% de los encuestados sefialan que se encuentran satisfechos por la

resolucion de problemas suscitados; 23% muy satisfechos y el 7% poco satisfechos.

Como se ve, un minimo porcentaje siente insatisfaccion por los reclamos realizados y
no solucionados o solucionados con algunos dias de demora. Por lo que la empresa
debera buscar la manera de satisfacer a todos sus usuarios para conseguir su

satisfaccion plena
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Pregunta No. 5: Facilidades de pagos y planes

Cuadro No. 12: Facilidades de pagos y planes

PROCESAMIENTO TOTAL %

0 Q Muy Satisfecha 60 30,00
L
2 S Satisfecha 136 68,00
% & Poco Satisfecha 4 2,00
Se] Insatisfecha 0 0,00
<O

< TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Facilidades de pagos y planes

70,00
60,00 1
50,00 J I'\
40,00 II \
30,00 A l \
20,00 . \\ 11
10,00 l i p—

0,00

! Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha

|Serie51 30,00 68,00 2,00 0,00

Gréfico No. 12
Analisis: Sobre la facilidad de pagos y planes, el 68% indican estar satisfechos; 30%

muy satisfechos y sélo el 2% poco satisfechos.

La mayoria de clientes se encuentran conformes con las facilidades de planes de
pago, ya que Directa ofrece hasta 18 meses de plazo sin intereses en los montos de

compra.

Con Directa aparte de los 18 meses sin intereses, clientes especiales acceden hasta un

5% de descuento sélo con esta tarjeta en la cadena de locales comerciales afiliados.
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Pregunta No. 6: Cortesia en la atencion

Cuadro No. 13: Cortesia en la atencion

PROCESAMIENTO TOTAL %
S Muy Satisfecha 68 34,00
28 Satisfecha 124 62,00
é % Poco Satisfecha 8 4,00
W
'E |<T: Insatisfecha 0 0,00
3 TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Cortesia en la atencion

70,00

60,00

50,00

40,00 i i

30,00

20,00

L

10,00 X i

0,00
Muy Satisfecha

Satisfecha

Poco Insatisfecha

Satisfecha

34,00 62,00

|Ser\esl

4,00 0,00

Grafico No. 13

Analisis: De los encuestados el 62% sefiala sentirse satisfechos por la cortesia en la

atencion; 34% muy satisfechos y 4% poco satisfechos.

Si bien la cortesia en la atencién a clientes es un fortaleza para la empresa, ésta
deberd desplegar todo su esfuerzo para que su personal reciba capacitacion y
orientacion constante sobre productos, politicas de venta, volimenes de compra,
descuentos, relaciones humanas, etc., y pueda satisfacer las necesidades de los

clientes hasta conseguir que todos lleguen a la plena satisfaccion., recordando que un

cliente satisfecho volvera a la empresa las veces que considere necesario.




Pregunta No. 7: Velocidad en las transacciones

Cuadro No. 14: Velocidad en las transacciones

PROCESAMIENTO TOTAL %
z O Muy Satisfecha 56 28,00
w =z
o O Satisfecha 140 70,00
< 5O
Q .
S 5 &E) Poco Satisfecha 4 2,00
9 % Insatisfecha 0 0,00
w
> k& TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Velocidad en las transacciones

70,00 i
60,00 ”\
50,00 \
40,00
30,00 ‘
20,00 \\
10,00 > — p—

0,00

Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha

Seriesl 28,00 70,00 2,00 0,00

Grafico No. 14

Analisis: El 70% de los clientes sefialaron sentirse satisfechos por la velocidad al

realizar las transacciones; el 28% muy satisfechos y apenas el 2% poco satisfechos.

La realizacion de la transaccion debe ser rapida, y si hay algin problema se debe
estar ahi para solucionarlo, evitando clientes frustrados y desmotivados, malogrando

una posible venta.
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Pregunta No. 8: Sobre los beneficios y promociones

Cuadro No. 15: Beneficios y promociones

PROCESAMIENTO TOTAL %
> Muy Satisfecha 70 35,00
6 CZ) Satisfecha 130 65,00
0O -
=5 Poco Satisfecha 0 0,00
w = .

5 o) Insatisfecha 0 0,00

4
m

o TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Beneficiosy promociones

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

L4 >
0,00

Muy Satisfecha Poco Insatisfecha

Satisfecha Satisfecha
Seriesl 35,00 65,00 0,00 0,00

Grafico No. 15

Analisis: Con respecto a los beneficios y promociones, el 65% dice encontrarse

satisfecho; 35% muy satisfecho.

La satisfaccion de los clientes se debe sobre todo a la politica de descuento y
promociones que tiene la empresa para con sus usuarios, como los beneficios
adicionales por los Puntos Bonos que son créditos en forma de puntos que recibe el

cliente de Directa por cualquiera de los consumos que haga.
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Pregunta No. 9: Disponibilidad de personal para ayudarlo

Cuadro No. 16: Disponibilidad de personal

PROCESAMIENTO TOTAL %
<DE Muy Satisfecha 20 10,00
£2 Satisfecha 100 50,00
—
0O Poco Satisfecha 80 40,00
zZg :
g L Insatisfecha 0 0,00
a TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Disponibilidad de personal

50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00 -

0,00

Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha

Seriesl 10,00 50,00 40,00 0,00

Gréafico No. 16

Analisis: Del total de encuestados, el 50% sefiala que se siente satisfecho por la
disponibilidad de personal para ayudarlo; 40% poco satisfecho y 10% muy
satisfecho.

La empresa debera hacer todo su esfuerzo para contar con personal especifico para el
area de reclamo que se encargue en el menor tiempo posible de solucionar los

impases e insatisfacciones de sus usuarios.
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Pregunta No. 10: Rapidez al manejar su reclamacion

Cuadro No. 17: Rapidez en la solucién de reclamos

PROCESAMIENTO TOTAL %
3w Muy Satisfecha 30 15,00
f\f] % Q Satisfecha 120 60,00
"éJ w é Poco Satisfecha 50 25,00
% g 0 Insatisfecha 0 0,00

TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Rapidez solucion reclamos
60,00 A
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00 \
L
0,00
Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha
Seriesl 15,00 60,00 25,00 0,00

Grafico No. 17

Analisis: ElI 60% de los encuestados manifiestan satisfaccion por la rapidez al

manejar sus reclamos: 25% poco satisfechos y 15% muy satisfechos.

Como se menciono el la interrogante anterior, la empresa debera contar con personal
exclusivo para esta actividad, solo asi se conseguira tener clientes 100% satisfechos

por la rapidez con que se maneje sus reclamos o inquietudes.
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Pregunta No. 11: Reclamaciones manejadas a su satisfaccion

Cuadro No. 18: Satisfaccion en el manejo de reclamos

PROCESAMIENTO TOTAL %
= Muy Satisfecha 30 8,00
O Www )
oLeo Satisfecha 120 65,00
Q0= -
<3S Poco Satisfecha 50 27,00

Z

22T |insatisfecha 0 0,00
< S
2 TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Satisfaccion en el manejo de reclamos

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00

10,00 tﬁ

0,00

l-.i -
Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha

Seriesl 3,00 65,00 27,00 0,00

Grafico No. 18

Analisis: ElI 65% manifiesta que los reclamos efectuados estan a su satisfaccion,
27% poco satisfechos y 8% muy satisfechos.

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante para la empresa, se tendrd un
cliente completamente satisfecho cuando la atencion, servicios, reclamos solicitados

sean realizados con la agilidad, calidad y con la mejor predisposicién posible.
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Pregunta No. 12: NUmero de servicios disponibles

Cuadro No. 19: Servicios disponibles

PROCESAMIENTO TOTAL %
. Muy Satisfecha 10 5,00
8 3 Satisfecha 124 62,00
g % Poco Satisfecha 66 33,00
% % Insatisfecha 0 0,00
Y3
TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Servicios disponibles
70,00
60,00 1t
50,00
8
40,00 ] 11
30,00 }* \ A
20,00 b A
’ / . ‘ { , lL _:_,;:-.-,
0,00
Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha
Seriesl 5,00 62,00 33,00 0,00

Grafico No. 19

Anadlisis: Del total de encuestados el 62% manifiesta sentirse satisfecho

namero de servicios disponibles; 33% poco satisfechos y 5% muy satisfechos.

con el

Si bien la empresa cuenta con una gama importante de servicios, serd necesario a

criterio del cliente determinar cuéles son aquellos servicios

incorporados para mejorar su satisfaccion.

que deberian ser
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Pregunta No. 13: Recepcion oportuna del Estado de Cuenta

Cuadro No. 20: Recepcién de Estado de Cuenta

PROCESAMIENTO TOTAL %
= a Muy Satisfecha 32 16,00
Qo< Satisfecha 132 66,00
ooz
g Poco Satisfecha 36 18,00
0®2 :
wwo Insatisfecha 0 0,00
~a TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00

0,00

Recepcidon Estado de Cuenta

/

Muy
Satisfecha

Satisfecha

Poco
Satisfecha

Insatisfecha

|Seﬂesl

16,00

66,00

18,00

0,00

Gréfico No. 20

Anélisis: Con respecto a la recepcion oportuna del Estado de Cuenta, el 66% de los
encuestados sefialaron sentirse satisfechos con la recepcion oportuna del Estado de

Cuenta; 18% poco satisfechos y 16% muy satisfechos.

El estado de cuenta es el documento oficial que envia Directa Credit Card al
domicilio del usuario, y en él se desglosan todos los consumos, disposiciones, pagos,
intereses y comisiones que se efectuaron o se generaron durante un periodo

previamente determinado, que generalmente es de 30 dias.

Este importante documento cuenta con 10 puntos basicos que el tarjetahabiente debe
de tomar en cuenta: Numero de cuenta, Saldo, Saldo a corte, Saldo promedio diario,
Limite de crédito, Crédito disponible, Pago minimo, Intereses, Comisiones, Fecha

limite de pago, Registro de operaciones realizadas, Fecha de corte, etc.
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Pregunta No. 14: Renovacion oportuna del plastico

Cuadro No. 21: Renovacion tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %
z Muy Satisfecha 24 12,00
S Satisfecha 136 68,00
<>': 'éJ Poco Satisfecha 30 15,00
% < Insatisfecha 10 5,00
e TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Renovacion tarjeta

70,00 }
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00 A P

0,00

Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha

Series] 12,00 68,00 15,00 5,00

Grafico No. 21

Analisis: Del total de encuestados el 68% manifiesta sentirse satisfecho con la
renovacion oportuna del plastico, 15% poco satisfecha; 12% muy satisfecha; y, un

5% insatisfecha.

Para mejorar la satisfaccion de la totalidad de clientes de Directa Credit Card con
respecto a la renovacion oportuna del plastico, serd necesario coordinar con
anticipacion dicha renovacion y antes del vencimiento del documento del cliente

evitando molestias a los usuarios.
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Pregunta No. 15: Atencidn solicitud nueva tarjeta

Cuadro No. 22: Solicitud nueva tarjeta

PROCESAMIENTO TOTAL %
(Z) Muy Satisfecha 20 10,00
o Satisfecha 110 55,00
<>': IéJ Poco Satisfecha 50 25,00
% < Insatisfecha 20 10,00
o TOTALES 200 100,00

Fuente: encuesta
Elaboracion: la autora

Atencion solicitud nueva tarjeta
60,00
50,00 A
40,00 é%
30,00 T
, i
20,00 L‘j &
10,00 f\ i ; \ iy
ey & &7 £+
0,00
Muy Satisfecha Poco Insatisfecha
Satisfecha Satisfecha
Seriesl 10,00 55,00 25,00 10,00

Grafico No. 22

Analisis: Respecto a las solicitudes de nuevas tarjetas o tarjetas complementarias, el
55% de encuestados sefialaron satisfaccion por la atencion; 25% poco satisfechos;

10% satisfechos y 10% insatisfechos.

El porcentaje importante de pocos satisfechos e insatisfechos se debe basicamente a
la demora en el proceso de aprobacion de la solicitud, el mismo que toma algunos

dias para hacerlo, provocando la insatisfaccion de los usuarios.
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4.10. Correlacién de resultados

La mayor parte de los usuarios tienen edades comprendidas entre 23 y 40
afios de edad, por lo tanto estan en edades productivas; lo que significa que estan en

capacidad de realizar actividades con réditos econdémicos.

El 55% corresponde a personas de género masculino y el 45% al género

femenino, por lo tanto hay un ligero predominio del sexo masculino.

De los encuestados el 65% realiza actividades en el sector privado; el 25%

tiene negocio propio y el 10% realiza actividades en el sector publico.

De la muestra seleccionada, el 45% percibe ingresos entre 600 y 800 ddlares;
el 30% maés de 800 ddlares y el 25% entre 400 y 600 délares. Es decir que los
usuarios de Directa Credit Card estan en capacidad de responder las obligaciones

contraidas.

La mayor parte de usuarios viene operando con la tarjeta entre 7 y 11 meses;
son pocos los que tienen méas de 1 afio; esto se debe a que la tarjeta no tiene mucho
tiempo en el mercado. Los usuarios en su mayoria lo hacen por lo menos una vez al

mes.

La mayor parte de las estrategias utilizadas por la empresa busca la
fidelizacion de los clientes actuales. De ahi que el grupo Directa Credit Card esta
realizando todo su esfuerzo para alcanzar la plena satisfaccion de los mismos. Sin
embargo, también es importante que despliegue estrategias encaminadas a extenderse

y posicionarse en el mercado quitefio.

Si bien la mayoria de clientes sefialan estar satisfechos con el proceso de
compras un importante porcentaje dicen encontrarse poco satisfechos. Esto se debe
sobre todo a que en ciertos locales hay poco conocimiento sobre el uso de la tarjeta
Directa; cuando llegan los clientes nombran tarjetas de la competencia menos a
Directa, no tienen material de propaganda, no disponen de solicitudes, no conocen

los beneficios de usar Directa, complicando la labor de compra de los usuarios.

Un minimo porcentaje de usuarios siente insatisfaccion por los reclamos

realizados y no solucionados o solucionados con algunos dias de demora. Por lo que
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la empresa debera buscar la manera de satisfacer a todos sus clientes para conseguir

su satisfaccion plena

Para la mayoria de clientes las facilidades de planes y pago que ofrece la
tarjeta Directa es una fortaleza ya que, concede hasta 18 meses de plazo sin intereses
en los montos de compra. Aparte de los 18 meses sin intereses, clientes especiales
acceden hasta un 5% de descuento sélo con esta tarjeta en la cadena de locales

comerciales afiliados.

Si bien la cortesia en la atencion a clientes es un fortaleza para la empresa,
ésta debera desplegar todo su esfuerzo para que su personal reciba capacitacion y
orientacion constante sobre productos, politicas de venta, volimenes de compra,
descuentos, relaciones humanas, etc., y pueda satisfacer las necesidades de los
clientes hasta conseguir que todos lleguen a la plena satisfaccion., recordando que un

cliente satisfecho volverd a la empresa las veces que considere necesario.

La realizacion de las transacciones deben ser rapidas, y si hay algin problema
se debe estar ahi para solucionarlo, evitando clientes frustrados y desmotivados,

malogrando una posible venta.

La satisfaccion de los clientes se debe sobre todo a la politica de descuento y
promociones que tiene la empresa para con sus usuarios, como los beneficios
adicionales por los Puntos Bonos que son créditos en forma de puntos que recibe el

cliente de Directa por cualquiera de los consumos que haga.

La empresa debera hacer todo su esfuerzo para contar con personal especifico
para el area de reclamos, que se encargue en el menor tiempo posible de solucionar
los impases e insatisfacciones de sus usuarios y asi conseguir clientes 100%

satisfechos.

La satisfaccion de los clientes es lo mas importante para la empresa, se tendra
un cliente completamente satisfecho cuando la atencion, servicios, reclamos
solicitados sean realizados con la agilidad, calidad y con la mejor predisposicion

posible.

95



Si bien la empresa cuenta con una gama importante de servicios, serd
necesario a criterio del cliente determinar cuéles son aquellos servicios que deberian

ser incorporados para mejorar su satisfaccion.

El estado de cuenta es el documento oficial que envia Directa Credit Card al
domicilio del usuario, y en él se desglosan todos los consumos, disposiciones, pagos,
intereses y comisiones que se efectuaron o se generaron durante un periodo
previamente determinado, que generalmente son de 30 dias. Por ello, es necesario

que se busque los mecanismos para que éstos lleguen a tiempo a su destino.

Para mejorar la satisfaccion de la totalidad de clientes de Directa Credit Card
con respecto a la renovacion oportuna del plastico, serd necesario coordinar con
anticipacion dicha renovacién y antes del vencimiento del documento del cliente,

evitando molestias a los usuarios.

En lo que concierne a la atencion de solicitudes para nuevas tarjetas hay un
importante porcentaje de clientes insatisfechos, esto se debe basicamente a la demora
en el proceso de aprobacién de la solicitud, el mismo que toma algunos dias para

hacerlo, provocando la insatisfaccién de los usuarios.
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CAPITULO V

5. Plan de Mercadeo para Directa Credit Card de Almacenes Juan Eljuri

5.1. Antecedentes

Almacenes Juan Eljuri, empresa emisora de la tarjeta de consumo no
bancarizada Directa Credit Card, carece de una eficiente estrategia de
comercializacion, la desinformacion y falta de anélisis de las distintas variables tanto
internas como externas, que afectan a la determinacién de una adecuada estrategia de
mercadeo, se refleja en una deficiente planificacion de la empresa a mediano y largo
plazo. La empresa en su afan de procurar un rapido desarrollo, ain no adquiere la
cultura de generar su propia informacion que le permita analizar y establecer bases

de datos que puedan ser tiles para fijar estrategias de accion.

Por otro lado, tampoco se cuenta con estadisticas e informacion oficial que
permita conocer, de cierta manera, los factores determinantes que intervienen y

afectan al mercado de consumo en los diferentes establecimientos comerciales.

Lo mencionado anteriormente, ha dificultado el desarrollo y establecimiento
de estrategias de comercializacion que garanticen un buen funcionamiento y
competitividad, por el contrario esto ha conducido a no aprovechar adecuadamente
las fortalezas con que cuentan la empresa y consecuentemente las oportunidades que

le podria brindar el medio.

Por tal razon, se hace indispensable el desarrollo de un Plan de Mercadeo v el
impulso sistematico de estrategias de comercializacion que tomen en cuenta todos los

factores internos y externos que determinan el éxito o fracaso de las mismas.

5.2. Planeacidon Estratégica de Mercadotecnia

El presente acapite, muestra de forma concertada el Plan Estratégico de
Mercadotecnia para Directa Credit Card ubicada en el Distrito Metropolitano de
Quito.
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Se considera fundamental este proceso, debido a que contar con un sistema de
planificacion interno permite una mejor articulacion de las actividades, las cuales
responden a estrategias previamente definidas, considerando una optimizacion de los
recursos. Este proceso se desarrolla con la finalidad de convertirse en una
organizacion moderna, dispuesta aceptar los cambios que imponen la sociedad, y que
base como su mayor premisa alcanzar la excelencia en todos los servicios ofertados a

nivel interno y externo.

El contar con un Plan Estratégico de Mercadotecnia crea una institucion que
aprende constantemente, convierte a la empresa en una organizacién proactiva que

genera cambios y esta pendiente de realizarlos.

El proceso del Plan de Mercadeo para Directa Credit Card exige la revision y
redefinicion de la Misidn y Visién, elementos existentes en la Institucion, y que a
través del diagndstico realizado, se vio la necesidad de redefinir estos elementos
claves de la Planificacion para el éxito de la organizacion.

5.2.1. Misién

Ser la empresa lider a nivel local en la
dotacion de servicios de integracion
crediticia y comercial brindando a
nuestros clientes un servicio eficiente,
seguro y comodo.
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5.2.2. Visién

5.2.3. Valores Institucionales y Personales
5.2.3.1 Valores institucionales

Compromiso: Es mas que cumplir con una obligacién contraida, va mas alla, es
poner en juego nuestras capacidades para atender todo aquello que se nos ha

confiado, porque se vive, piensa y suefia con sacar adelante su trabajo.

Integridad: Es actuar congruentemente con los principios de transparencia, respeto,

lealtad, justicia y confiabilidad.

Excelencia en el servicio: Es brindar un servicio acorde a las necesidades del

cliente, competente, agil y oportuno.

Riesgo: Sustentar todas las actividades del negocio y los procesos operativos bajo un
enfoque de gestion de riesgo integral que asegure la sostenibilidad de la Institucién

en armonia con la normativa vigente.

Trabajo en equipo: Es el compromiso de ser efectivos trabajando juntos, para lograr
los objetivos organizacionales.

Obsesidn por los resultados: Es vivir los compromisos de la institucion, en busca
de lograr tenazmente la permanencia y crecimiento de nuestra empresa, buscando su

beneficio, asi como el de sus clientes, colaboradores y comunidad.
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5.2.3.2 Valores Personales

Disciplina: Respetar y cumplir los reglamentos y estatutos establecidos en la

empresa evitando riesgos y brindando seguridad a los clientes.

Lealtad: Consecuencia y compromiso con los usuarios para el cumplimiento de

principios, politicas y decisiones de los directivos.

Puntualidad: Consideramos que es una manera tangible de demostrar respeto hacia

los demas y por medio de ello valoramos el tiempo de nuestros clientes.

Honestidad: Comprometidos a respetar la confianza de los clientes de nuestra

empresa para asi manifestar la integridad de nuestra institucion.

Responsabilidad: Cumpliendo en forma oportuna y puntual la respuesta de nuestras

acciones.

Libertad. Necesitamos libertad para formar nuestro futuro, necesitamos utilidades

para permanecer libres.

Confianza. Crear confianza en los clientes con respecto a las decisiones y acciones

de los directivos.

5.24. Principios

Solidaridad: Ayudar a los clientes para impulsar el desarrollo y crecimiento tanto en

el &mbito comercial como el microempresarial y personal.

Equidad: Informar sobre la normativa de caréacter financiero que cubran las

necesidades de los clientes.

Etica: Se enfoca en valores tales como; la honestidad, respetoy responsabilidad
protegiendo los intereses de la empresa y clientes.

Respeto: Brindar a los clientes la proteccion de sus inversiones en cumplimiento de

los principios de la empresa.

Eficiencia y agilidad. En la prestacion de los servicios de la empresa.
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5.2.5.

Objetivos Estratégicos

Formar parte de las empresas de servicios controladas por la Superintendencia
de Compafias (organismo de control) logrando un amplio reconocimiento,
confianza y respaldo por parte de sus clientes y fortaleciendo la imagen
corporativa como fuente de respaldo al sector de servicios del Distrito
Metropolitano de la ciudad de Quito. (Fortalecimiento institucional)

Alcanzar y mantener altos estandares de eficiencia, calidad y productividad en
cada uno de los procesos de la empresa, contando con capital humano
capacitado e incentivado en cada una de las &reas de la organizacion,
contribuyendo a la optimizacion de recursos y al crecimiento sostenido de la

empresa. (Talento Humano)

Contribuir a la satisfaccion de las necesidades de los duefios de la empresa, a
través del desarrollo de productos y servicios orientados a fortalecer el sector
comercial y de servicios, alcanzando rentabilidad econémica y social. (Socios)

Establecer a través de la investigacién y desarrollo, sistemas tecnoldgicos
adecuados que agiliten los procesos y minimicen los costos generados en la

fase operativa, logrando eficiencia en el uso de recursos. (Innovacion)

Alcanzar una cobertura territorial amplia en la provincia de Pichincha, que
beneficie a un nimero mayor de clientes, principalmente en cantones con alto
movimiento comercial a través de alianzas estratégicas con casas comerciales,
de servicios y distribuidores, impulsando el desarrollo del comercio y del
servicio de la tarjeta de crédito Directa con amplitud geografica. (Mercado)
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5.2.6. Evolucion del marketing

MARKETING DE MASAS | MONOLOGO

Producto I Precio I Promocion I Punto de venta I

i l l i

Cliente I Caracteristicas I Comunicacion I Cnmen:ia]i:acj.énl

‘ .‘r

MARKETING RELACIONAL | DIALOGO

Respaldados en los resultados del estudio de mercado, el posicionamiento que
se quiere lograr para la tarjeta de consumo Directa, es entregando Servicios de
Calidad, con garantia y costos bajos para su uso, para lo cual se va a desarrollar el
siguiente marketing Mix:

« Producto - Cliente

Tal como se determind en el estudio de mercado, el segmento escogido es
aquel que esta conformado por la clase media, media alta y alta; es decir, personas
naturales o juridicas con capacidad de pago, que se manejan en un nivel de producto
esperado, pues se trata de personas que buscan en la tarjeta de consumo servicios de

calidad aceptables a un costo razonable.

Sobre la base de lo anteriormente mencionado el producto ampliado estara

dado por lo siguiente:

e Beneficio esencial.- La tarjeta Directa mezcla la apertura de una tarjeta de
crédito o linea de crédito regular con los beneficios del crédito directo de

Empresa.
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e Servicio basico.- Su crédito es directo por lo que no esta delimitado por las

altas tasas y comisiones del Sistema Financiero.

e Servicio esperado.- Busca desplazar el estancamiento de las tarjetas de
crédito frente al consumidor y al establecimiento. Los Beneficios de Directa

no serian factibles bajo el esquema de tarjetas ‘tradicionales’.

e Servicio agregado.- Busca eliminar ideas de la banca antigua, como la
exclusividad de clientes, agregando conceptos de calidad total, la misma que
se orienta a satisfacer las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes, mejorando continuamente todo dentro de la organizacion y
asumiendo que el cliente es lo mas importante para la entidad. Asi como la

oportunidad de realizar compras en locales exclusivos.

e Servicio Potencial.- Luego de aplicar a la tarjeta entra el cliente a formar
parte de una serie de beneficios como la oportunidad de premios y
promociones, esto se denomina Servicio Posventa el mismo que esta a cargo
del Departamento de Operaciones por parte de nuestro Call Center las 24

horas del dia los 365 dias del afio.

« Precio - Caracteristicas

El objetivo de fijacion de precios sera el de crecimiento en ventas, buscando
tener la utilidad en el volumen de ventas de Almacenes Juan Eljuri y sus cadenas
asociadas. Se podria llamar estrategia de penetracion, puesto que se esta ofreciendo

una tarjeta de consumo con un servicio superior y costos minimos.

La tarjeta de consumo Directa es la mas econémica del mercado, ello se

sustenta en los siguientes parametros:

e Cero cargos de comision;

e Cero cargos por mantenimiento;

e Cero recargos por servicios;

e Cero cargos por envios de estados de cuenta;
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e Cero cargos de renovacion titular y adicionales;

e Cero intereses hasta 18 meses;

e 0.99% diferido superior a 18 meses hasta 36 meses;
e 1% de interés en saldo rotativo;

e Es latasa mas econémica del mercado.

X/

« Plaza/Distribucion - Comercializacion

La distribucion de Directa se lo hard a través de locales estratégicamente
ubicados, para lo cual se llenara una solicitud para la obtencion de la tarjeta en los
almacenes autorizados y/o agencias, asi como también los asesores comerciales de

Directa.

Se utilizara la base de datos de clientes proporcionada por nuestros locales
asociados para que a través del call center se de a conocer los beneficios de la tarjeta

asi como informacidn para su obtencion.

Se afianzara la relacion con locales y empresas asociadas que den origen a
promociones, eventos, asi también buscar nuevas alianzas estratégicas con nuevas

empresas Yy locales los mismos que atraeran nuevos clientes.

< Promocién - Comunicacion

La audiencia meta para la tarjeta Directa son los clientes pertenecientes al

segmento socioecondmico medio, medio alto y alto.

El objetivo principal de la comunicacion en funcion de que se estd en un
periodo de introduccion y posicionamiento de marca, sera en un principio, la de crear
conciencia de la existencia de Directa Credit Card como alternativa entre las tarjetas
de consumo no bancarizadas, y que permita a su vez ofrecer a sus potenciales
clientes un importante valor agregado que son el servicio, la atencion, los costos y

facilidades de pago.
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Esto se hara con la siguiente mezcla promocional:

Correo Director:

Informacion del producto via mailing a los clientes potenciales, de acuerdo a
una base de datos predeterminada. En el sector de tarjetas de consumo no
bancarizadas, lo ideal serd enviar catélogos, tripticos, dipticos y la politica para

acceder a Directa.

Publicidad Masiva:

Se utilizardn varios canales tales como: medios impresos (revistas,
periddicos), radiodifusion, con seleccion de la audiencia a través de la segmentacion

por programacion o estilo de vida y television.

La publicidad debe producir un impacto en todos los usuarios, por lo que es
indispensable que el Servicio de Directa se ubique en el mercado a través del
redisefio del logotipo, de esta forma se tratara de ubicar el servicio en la mente de los

consumidores, induciendo la preferencia por Directa.

LOGOTIPO

DIRECTA

Se llegara al objetivo a través de la publicacion de la tarjeta en un medio
escrito de mas acogida en la ciudad, se considerara para esto el Diario “El Comercio”
en esta publicidad se dara a conocer las caracteristicas de la tarjeta, establecimientos
en donde se puede realizar las compras, politicas de diferidos, costos, etc; para esto

es necesario hacer la siguiente inversion, la misma que se indica a continuacion:
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PUBLICIDAD DE “DIRECTA” EN DIARIO EL COMERCIO

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
Publicidad de media pagina a color lunes,
1 mes y ) _ $2400
miércoles, sabado y domingo

En el caso de la publicidad de radio que se considera muy importante la
difusion de Directa a través de este medio, con gran acogida en la ciudad capital,
para esto se ha tomado en cuenta que para capar mas radioescuchas se transmitira la

cufia radial en 4 emisoras, a continuacién se indican costos:

CUNA Y PAUTAJE DE PUBLICIDAD DE DIRECTA EN RADIO
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
1 Cufia para radio $1200

Pauta radio en horario

1 mes _ ] $2500
triple por 4 estaciones

Se espera que con la contratacién de este plan radial e impresa se dara a
conocer la marca, sus beneficios y como y donde solicitar la tarjeta, para esto se
debera tener capacitado el personal de ventas para atender a todos nuestros clientes

potenciales y el equipo de call center para proporcionar la informacion que
requeriran los interesados.

Fuerza de Ventas:

Utilizando la capacidad del personal para vender los servicios de Directa.
Esta capacidad vendra dada por el conocimiento del producto, su preparacion
profesional y su capacitacion. La fuerza de ventas se encargard de atender a las
personas que se mostraron interesadas en la tarjeta a través de la llamada de call
center, los clientes de los almacenes que dejaron sus datos en los almacenes y

referidos de nuestros tarjetahabientes. De acuerdo al presupuesto y analisis realizado
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se estima que a partir del segundo mes de puesta en marcha del plan de mercadeo
habra que hacer un aumento progresivo del equipo de ventas ya que se necesitara un

mayor soporte con el aumento de solicitudes de tarjeta.

Buzoneo:

Mediante la reparticién de hojas volantes que promocionen o den a conocer
los servicios de Directa a un grupo de clientes por zonas escogidas Por este medio se
utilizaran diversos mensajes, a través de anuncios, catdlogos o un folleto para

respuestas.

Telemarketing:

El mismo que tendrd como objetivo contactarse con el mayor ndmero de
personas naturales o juridicas y conseguir entrevistas diarias con los ejecutivos de
ventas para un mejor acercamiento y venta del servicio. El personal a cargo seréa

Ventas y Call Center.

Puntos de Venta:

Los puntos de venta también seran seleccionados, se realizara convenios con
las casas comerciales asociadas en las que basa su publicidad, esta es una manera de

mantener su presencia a la par con la publicidad del producto.

Promocion de Ventas:

Se participara en dos ferias al afio. En estos eventos se ofrecera beneficios
adicionales como los Puntos Bonos que son créditos en forma de puntos que recibe el

cliente de Directa por cualquiera de los consumos que haga con la tarjeta.
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Internet:

Se utilizara el internet para promocionar la tarjeta, ya que es el instrumento
que permite acceder desde la comodidad del hogar, oficina o sitio de trabajo a la

publicidad; donde se encontrara las caracteristicas y beneficios de Directa.

El internet facilitard la comunicacién y venta con la mayor efectividad y
seguridad para los usuarios. Con el internet se podra llegar directamente al publico

objetivo e interactuar con él.

5.3.Estrategias Globales para la Tarjeta Directa de Almacenes Juan Eljuri

Antes de desarrollar un Plan de Mercadeo para Directa se considera importante
proponer estrategias globales para toda la empresa, es decir, es importante de tanto
Directa como toda la corporacion adopten una nueva perspectiva de la tarjeta ya que
segln encuestas en muchos casos los mismos empleados de los almacenes AJE
(Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda.) no brindan informacién de formas de pago con
Directa, cosa importante ya que esto se puede dar por varios factores, ya sean falta de

conocimiento o ganas de trabajar por un bien en comun que viene a ser AJE.

El mundo cambia, y por supuesto también el marketing, que evoluciona adaptandose
a los cambios que suceden en las empresas. Queremos proponer estrategias de
marketing y estrategias globales para Directa, basados en las innovadoras propuestas
de Philip Kotler, uno de los mas grandes guruds en el campo del marketing, quien ha
reconocido que existen cambios importantes en las empresas de hoy y ha afiadido a
su famoso modelo de Plan de Marketing nuevas estrategias que cambian la manera

de ver y entender el marketing en las empresas.

Es imprescindible que para que una empresa, del tamafio que sea, pequefia o grande,
pueda lograr los objetivos establecidos, proponga una estrategia global, desarrollando
la misma en pequefias acciones que actlen tanto, en su mercado externo (entorno),

como en el interno.

Teniendo claros estos puntos, es necesario pues, puntualizar y profundizar en

aquellas estrategias, una o varias, que puedan llevarnos a alcanzar el éxito

108



empresarial, adaptandonos como empresa a nuestra realidad social y econdmica, y
sobre todo, tomando en cuenta todos los factores que puedan beneficiarnos o

perjudicarnos a la hora de la aplicacion de las mismas.
Vamos a seguir los siguientes puntos:

e Misién de la Compafiia

o Anélisis del entorno (FODA)
e Formulacion de Metas

e Formulacion de programas

e Instrumentacion

e Retroalimentacion y Control

5.3.1. Mision de la Compainiia
La misién de la compafiia es la siguiente:

“Convertirnos en la empresa lider a nivel local
en la dotacion de servicios de integracion crediticia
y comercial brindando a nuestros clientes un

servicio eficiente, seguro y comodo”

Si todos los empleados de Directa difunden este mensaje a todos: clientes, empleados
de las demaés divisiones para que estos los transmitan a sus clientes y publico en
general. Nuestra vision va a servir como un mensaje que siempre todos los
empleados de Directa tendran en sus mentes al momento de hablar de Directa, ya
que, la declaracion en la mision se resume la razén de ser, metas y valores de una
empresa u organizacion. Las declaraciones de la mision responden a varios
propdsitos. En el fondo son la forma por la cual la gerencia unifica el sentido de la
organizacion, méas alla de los Estados Financieros. Sirve, como se cree, COmo un

motivador interno y para relaciones publicas.
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Ademas la mision estd vinculada con los valores méas profundos e importantes de
cualquier organizacion. Describe como competir y generar valor al cliente. Hay
diferencias entre lo que se debe entender por Mision y por Vision. ™ La Mision mira
hacia "adentro™ de la organizacion, mientras que la Vision lo hace hacia "afuera”. "
La Mision se orienta al muy largo plazo, mientras que la Vision lo hace en el

mediano plazo.

5.3.2 Analisis del entorno (FODA)

Partiendo del anélisis de la matriz FODA vamos a encontrar estrategias que nos van
a servir para que Directa tome una posicion mas predominante en el mercado de la
ciudad, utilizaremos la matriz (AODF) amenazas-oportunidades-debilidades -
fuerzas que es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a
desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias
de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de
debilidades y amenazas. Es importante observar los factores internos y externos ya
que es la parte mas dificil para desarrollar en una matriz AODF y requiere juicios

solidos, ademas de que no existe una serie mejor de adaptaciones.

FUERZAS - F DEBILIDADES - D

1. Acumulacién de puntos con un|1.
equivalente del 1% y politica de
diferido de hasta 18 meses sin

Proceso operativo
molesto para el cliente.

retardado y

intereses en los locales afiliados.

2. Acumulacion de millas indistinta

2. Bajos niveles de comunicacion con
los locales afiliados.

MATRIZ AODF para cualquier aerolinea 3. Personal del area de ventas y
servicio al cliente no capacitado y

PARA  FORMULAR | 3. variedad de puntos de compra empoderado

ESTRATEGIAS 4. Los almacenes asociados [ 4. No hay publicidad de las bondades

caracterizados por brindar
productos de dltima tecnologia,
mercaderia de calidad y elite.

de la tarjeta.
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OPORTUNIDADES -
O

1. La competencia  ofrece

beneficios menores por

compras

2. Alianza con Princetour
(agencia de viajes) para la
compra de tickets y tours a
del

cualquier  destino

mundo.

3. Alianzas estratégicas con

otras divisiones

ESTRATEGIAS - FO

FOL. Reforzar la difusion de los
beneficios de los puntos bono y
la  politica de diferido,
comparando Directa con
tarjetas de similar beneficio

FO2: Mayor promocion de
viajes y tours e incrementar las
agencias de viajes asociadas.

FO3: Incrementar puntos de
compra con empresas ajenas a
la corporacion.

FO4: Publicidad visual, impresa

ESTRATEGIAS - DO

DOL1: Redefinir procesos con
base a requerimientos de los
clientes, generara manual de
contingencia.

DO2: Publicitar alianzas con
promociones y  descuentos
adicionales, tomando en cuenta
al personal de las areas
involucradas,

DO3: Evaluar al personal para
definir el nivel de capacitacion
que necesita para lograr un

4. Globz.;lllzamon act%JaI y auditiva de los beneficios de desempefio eficiente y eficaz.
permite @ los usuarios ||a tarjeta al comprar bienes y|DOA4: Generar identidad
acceder a la tarjeta. servicios de alta calidad y elite|empresarial en el personal,

en los puntos de venta. informando respecto a las metas
y objetivos de la misma, asi
como de actividades
permanentes.

AL ESTRATEGIAS - FA ESTRATEGIAS - DA

1. Mercado  saturado  de|Faq: Agilizar procesos internos | DAL: Retirar al personal que no
tarjetas de crédito de|con el fin de que el cliente|tenga un optimo desempefio
consumo con  procesos | aproveche  oportunamente los

: - beneficios.
operativos mas &giles FA2: Elevar el nivel de DA2: Cerrar alianzas con
2. Los locales afiliados no coml-micacién y fidelizacién locales no productivos o que no
: - colaboren con los objetivos de
brindan beneficios extra|.qn |os puntos de venta, J

con la tarjeta Directa frente
a las demas tarjetas del

mercado.

3. Los locales afiliados no
presentan a Directa como
primera opcién de pago.

de

por

4. Servicio al cliente
brindado

tarjetas similares.

calidad

mediante promociones para el
local y el cliente, a fin de que
Directa sea la tarjeta
predeterminada de compra.

FA3: Mejorar la imagen
empresarial, elevando la calidad
en la atencion al cliente externo
e interno

la tarjeta.

DA3: Lograr alianzas con
empresas que brinden servicios
no tradicionales o distintos a los
ofertados.
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5.3.3 Formulacion de Metas

Luego de haber desarrollado estrategias globales para Directa como empresa, vamos
a partir de estas para formular metas a las que queremos llegar despues de

implementar las estrategias:

METAS DE ESTRATEGIAS FO

MFOL1.- Lograr que los tarjetahabientes se sientan a gusto con los beneficios de
Directa y tengan conocimiento pleno de sus beneficios actuales y los que vendran a
futuro. Ademas que los clientes de los almacenes y personas en general soliciten
Directa conociendo todas sus bondades, con la intencidn de utilizarlas.

MFO2.- Trabajar con un mayor numero de agencias de viajes para que quienes
deseen comprar un ticket de vuelo o un tour a cualquier destino del mundo

encuentren en Directa una forma facil, rapida y conveniente de pagar.

MFQO3.- Incrementar de 14 a 30 almacenes asociados en los futuros 2 afios, estos 16
almacenes serian ajenos a la corporacién y serian elegidos previos a un analisis de

mercado, tomando en cuenta:
e Ubicacion
e Tipo de servicios o productos que ofrece
Con el fin de que todos los almacenes incrementen sus ventas.

MFO4.- Implementar en Directa estrategias de publicidad las mismas que se
renovaran cada afo de acuerdo a los cambios del mundo actual, tomando siempre en
cuenta todos los medios a través de los cuales podemos llegar al mercado, con el fin
de que el cliente siempre tenga en cuenta a Directa como primera opcion al adquirir

un crédito.
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METAS DE ESTRATEGIAS - DO

MDOL1.- Brindar cordialidad y buen trato a los usuarios del call center y quienes
visiten las oficinas de atencion al cliente a través de la utilizacion de las guias de
atencion al cliente y maéas herramientas que seran utilizadas por el personal

previamente capacitado.

MDO2.- Realizar reuniones periddicas con nuestros asociados con la intencion de
preparar eventos a nuestros clientes para comunicarles la llegada de nuevos

productos y promociones.

MDO3. — Brindar al personal la capacitacién necesaria para que estos sean participes
del logro de las metas de la empresa.

MDOA4.- Trabajar con un “Programa de Bienvenida” para el personal, una etapa
posterior a la contratacion, en la que se involucra y familiariza al personal entrante
con las metas y objetivos empresariales, con el fin de que su desempefio se optimo y

acorde a lo que la empresa requiere.

METAS DE ESTRATEGIAS - FA

MFAL.- Tener a su haber un sistema con el cual el cliente puede acceder via web a la
informacion de sus movimientos, estados de cuenta, promociones, descuentos en
locales, dia Directa, etc. Asi mismo el retiro de la solicitud del debido de puntos
bono, ya que se optimizaria el tiempo de compra y pago del cliente. Ademas trabajar
con la mejor empresa de courier con el fin de hacer llegar a tiempo estados de cuenta

y mas informacion al cliente.

MFA2.- Conocer como se encuentran los locales asociados con respecto a la
aceptacion de la tarjeta, ademas de estar al tanto de las existencias del material pop y
saber si necesitan alguna colaboracion por parte de Directa, para algin evento que

ellos realizaran.

MFAS3.- Brindar a los clientes y posibles clientes una imagen impecable y positiva

de Directa.
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MDAL.- Tener personal idoneo y calificado en el equipo de ventas.

MDAZ2.- Conocer constantemente como estan las ventas con Directa en los
almacenes, con el propdsito de trabajar con las que se encuentren bajos en ventas y
cual almacén no ofrezca resultados favorables para trabajar directamente con ellos,
es necesario cuestionar y tomar en cuenta la posibilidad de finalizar las relaciones

comerciales con este.

MDAZ3.- Tener una lista al detalle con nuevos posibles almacenes asociados los
mismo que deberan ofrecer servicios o productos diferentes al de los almacenes con
los que ya se trabaja o pueden ofrecer un valor agregado o variante, con el fin de

ampliar la gama de productos y servicios.

4.- FORMULACION DE PROGRAMAS.- Los programas son las acciones a

tomar para llegar a las metas propuestas.

PROGRAMA MFO1.- Entregar constantemente material pop a los almacenes,
también deberan ir siempre dentro de los estados de cuenta de los tarjetahabientes
informacién de las actividades que se ofrece, como: dias de descuentos Directa,
descuentos por el dia de cumpleafios el mismo que incluye una tarjeta deseando
felicidades al cliente con la informacion de los descuentos a los que puede acceder si
compra en sefialados locales en los proximos 7 dias desde la fecha, esta llegara 3
antes a la fecha. Ademas del programa “Presenta un nuevo socio” el mismo que
vendra acompafiado de un regalo especial al cliente que proponga un posible

efectivo.

A mas de todos estos nuevos programas, se revisaran a todos los clientes su
comportamiento de pago y fidelidad como cliente, de ser este positivo se le hara un

incremento de cupo, de acuerdo al cupo actual y a los valores que compra.

PROGRAMA MFQO2.- Solicitar a la Camara de Turismo informacion respecto a las
agencias de viajes que tienen mas aceptacion en el mercado, asi como investigar que
agencias ofrecen tours que Princetour no tenga, de modo que se pueda ofrecer al
cliente otras opciones. Estas nuevas agencias de viajes con la que trabajara Directa

deberan aceptar los planes de pago que tenemos con Princetour.
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PROGRAMA MFQO3.- Coordinar reuniones de trabajo con almacenes comerciales
con un nivel de aceptacion elevado, para proponer el uso de Tarjeta Directa como
forma de pago, con el fin de incrementar el nUmero de almacenes asociados de 14 a

30 en los proximos 2 afos.

Con un mayor numero de almacenes asociados, se puede ofrecer una amplia gama de
servicios y/o productos e incrementar el nimero de tarjetahabientes de otros niveles
econdémicos, ya que muchos almacenes asociados actuales tienen un enfoque de
ventas hacia clientes de un nivel econdmico medio-alto a alto, lo que se buscaria con

este programa es llegar a los clientes de nivel econémico medio.

Antes de realizar las actividades en mencion, es necesario se elabore un analisis
sobre el impacto que puede generar en los actuales almacenes la inclusion de
nuevos, se analizard al candidato, los servicios que presta, precios, tipo de cliente,
nivel de ventas y ubicacidn; posterior a esto se realizaran reuniones con los directivos
para establecer los pardmetros de la negociacion, tomando en cuenta que para este

nuevo local, Directa debera mencionarse siempre al momento de facturar una venta.

PROGRAMA MFOA4.- Reforzar el grupo de asesores para incrementar el numero de
tarjetahabientes de Directa, este viene a ser el punto medular de este estudio, ya que
al fortalecer el equipo de trabajo se logra mejorar la imagen de Directa, de esta
manera se puede dar a conocer la tarjeta a un mayor nimero de posibles usuarios,
iniciando por dar a conocer esta en los siguientes puntos basicos:

e Queé es Directa Credit Card?

e Que beneficios ofrece?

e Donde puedo comprar?

e Cuanto es el consumo minimo?

e Desde que valor puedo diferir?

e Cuaéles son los requisitos?

e Donde puedo solicitar Directa?

Posterior a esto se presentara publicidad sobre la variedad de productos que se puede

adquirir con Directa a mas de lo facil y rapido que es hacerlo, sin olvidar del
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beneficio de ganar mientras se compra (puntos bono). Cada vez que se incorpore un
nuevo local se debera informar con publicidad, los costos de esta publicidad debera
cubrirse entre el local y Directa. La publicidad debera siempre estar presente en

fechas como dia de la madre, del padre, 14 de febrero, Navidad.

PROGRAMA MDOL1.- Informar diariamente al personal respecto a los cambios,
programas, promociones que se generen en Directa, a fin de que el personal tenga la
opcidn de dar respuestas acertadas a los usuarios, estos comunicados deben venir de
una sola fuente, representada por el area de Talento Humano; a la vez, con base en el
Plan de Contingencia, incluir en el CRM, un mdédulo de preguntas y respuestas
frecuentes de los clientes, con base en las recomendaciones y sugerencias de los
mismos, de esta manera, el personal tiene las herramientas necesarias para atender

las inquietudes.

PROGRAMA MDO2.- Realizar a inicio de cada mes el “Briefing Directa”, evento
que consiste en convocar al personal de las &reas comerciales (ventas y operaciones)
y representantes de almacenes asociados, a una reunion en la que se informa respecto
a los programas, cambios, promociones, descuentos y demas actividades que se
Realicen durante el mes, a fin de que ellos transmitan a sus compaferos y
subalternos, permitiendo que las metas mensuales de la empresa estén en

conocimiento de todo el personal y sean parte de sus actividades diarias.

PROGRAMA MDO3. — Coordinar entre el area de Talento Humano y Ventas, las
capacitaciones que se consideren necesarias para el personal, el enfoque principal de
las mismas, sera Servicio al Cliente y Técnicas de Venta, asi como Manejo de
Imagen y protocolo, herramientas necesarias para que el personal sea el rostro de la
empresa ante los clientes y futuros clientes, partiendo de este de estas capacitaciones,
se debe coordinar con los proveedores de los almacenes asociados el entrenamiento

respectivo en productos y servicios que se ofrecen.

PROGRAMA MDOA4.- Elaborar el “Programa de Bienvenida a Directa”, esta
actividad consistira en que la/el Representante del area de Ventas, dé la bienvenida al
nuevo empleado, entregandole el Kit de Bienvenida (camiseta de Directa, boligrafos,
libretas, etc.), indicando a la vez la mision, vision y objetivos de Directa, funciones y

actividades de su cargo, politicas y procedimientos internos, asi como su ambito de
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accion; esta bienvenida lograra que el nuevo empleado se sienta familiarizado con la

empresa e inicie un proceso de empoderamiento de las metas de la misma

PROGRAMAS MFAL.- Mejorar o adquirir un aplicativo que permita que el acceso

a los servicios que brinda a los usuarios la pagina www.directacredit.com (figura 1),

se agil, asi como verificar con el &rea de Sistemas que la informacion de cada cliente
este migrada en su totalidad cada mes, a fin de que las consultas realizadas por estos
sean exitosas, y soporte el nimero de clientes y visitantes que acceden a la web para

que mejore los tiempos de respuesta.

Figura 1

._/: Directa Credit - Windows Internet Explorer

) X
@ ) ‘E! directacre... ¥ | pd || ¥4 | X ‘b ‘ P~
© Archivo Edicidn Ver Favoritos Herramientas Ayuda
. . »
w Favoritos E! Directa Credit . Pagina ~ Seguridad ~ Herramientas - '19}'
L : b 4
-~
D I IQ E C I /A = \ Mi cuenta
eadit oy | Estado de Cuenta |=| Preguntas frecuentt} [Eyr—
Conozca sobre DIRECTA Ahora Directa (?redit Card le DFI'E.EE e.l'servil:io de entrega d'e su Estado tl:le Cuenta Digital, el
cual se enviard cada mes a la direccidn de su correc electrénico o podra descargarle en
Acrobat Reader (formato PDF). Para acceder a este servicio gratuito solo debe estar
Establecimientos Afiliados registrada.
Puntos Bono Nuevo Usuario Usuaric Registrado
Registrese agui Para accesar la zona privada de este sitio
Increibles Beneficios Practicos Web, por favor, inicie sesidn
I E-mail
Servicios en Linea ]
Solicite suDIRECTA Contrasefia
Aumanto dacupo R
Solicite su Tarjeta Regalo Recordarme ]
Canjee sus Puntos Bono iOlvids su
contrasefia?
Saldo de Tarjeta Regale
Adicionalmente registrandose en DIRECTACREDIT.com podra acceder a todos los servicios
en linea tales como:
* Asistencia en Linea 24/7
# Consults de Saldas
+ Solicitud de aumento de Cupo
+ Consulta de Puntos Bonos W
& Internet dh v ®o50p -

Se recomienda que el proceso de retiro de puntos bono sea rapido, siendo retirados
en las cajas de los Almacenes Juan Eljuri y almacenes asociados solo con la tarjeta y

cedula del usuario al momento de la compra, sin necesidad de que este deba firmar
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una autorizacion de retiro, la factura indicara el namero de puntos con los que cuenta
y los que retira, de manera que el cliente tenga presente este retiro sin necesidad de la

solicitud fisica que se viene haciendo hasta hoy.

Es necesario ademas contratar a una empresa de courier o revisar el contrato con la
actual empresa, para que se entregue a tiempo de los estados de cuenta, de manera

que en un futuro no se generen indisposiciones con los clientes por este motivo.

PROGRAMA MFA2.- Trabajar con nuestros almacenes es parte vital de este
proyecto, con el fin de conocer como se encuentra el nivel de aceptacion de Directa
frente a las demas tarjetas, de esto se encargara el area comercial, quienes seran los
ojos de la empresa, entregando un reporte digd<rio de los locales visitados, con un

formulario que incluya principalmente la siguiente informacion (Figura 2):

Figura 2

Reporte de visita de locales DIRECTA

Credit Card

Informacién del Local

Nombre del
Local:
Nombre de

empleado:

Cargo:

Material POP st (] no (]
en exhibicion:
Recomendacién

del local:

Fecha:
Hora
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Todo esto con el fin de que no se pierda el contacto con las personas que trabajan en
los locales ya que son de vital importancia para que Directa sea mencionada al

momento de pagar sus consumaos.

PROGRAMA MDAL.- Realizar evaluaciones trimestrales al personal de ventas,
estas deben tener indicadores como: numero de visitas realizadas a locales, nimero
de tarjetas aprobadas, desenvolvimiento en el ambiente de trabajo, desenvolvimiento
con los clientes, presentacion personal, entre otros que pueden ser incluidos
posteriormente. Si el personal presenta resultados negativos que no armonicen con

las metas de Directa, debe considerarse su separacion de la empresa.

PROGRAMA MDAZ2.- Visitar periodicamente los almacenes para hablar con los
empleados de los locales y saber si el nivel de ventas es positivo 0 negativo, ademas
coordinar una vez a la semana reunién del Departamento de Ventas y Operaciones
para revisar las ventas de los almacenes, este reporte no entregan semanalmente el
departamento de Marketing de Directa que se encuentra en Guayaquil, se debe tomar
en cuenta el apoyo que se dé por parte del local, es decir si el asesor comercial indica
gue no existe buena disposicion para colaborar con nosotros, se necesitara una
reunion con los directivos solicitando més colaboracion o si se requiere hacer un
nuevo plan de trabajo en el que intervengan ambos equipos, si esto no funcionara se
cerraran las relaciones con dicho local, con el fin de evitar gastos y tiempo que se

invierten en un local.
5.- Instrumentacion.-

Para esta etapa se establecerd que es lo que necesitaremos para que nuestro proyecto
rinda un 100% al ponerlo en marcha, al ser un plan de marketing, basicamente se
utilizaran instrumentos de comunicacion ya que nuestro proyecto significara un
relanzamiento de Directa, es decir haremos participes de lo que es y tiene Directa

para ofrecer al mercado Quitefio.

Para este “Relanzamiento de Directa” es importante hacer participes a nuestros
proveedores (locales asociados), intermediarios (empresas de courier),
tarjetahabientes y clientes de los almacenes, es decir todas las personas con quienes
de alguna manera trabajamos, la mercadotecnia no es solamente el desarrollo de un

buen producto, su precio y ponerlo a la venta, los clientes necesitan conocer el
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producto antes de la compra del mismo y esto se realiza mediante la
comunicacion. Ademas la compafiia se comunica aunque nosotros no lo hayamos

planeado por eso no se debe dejar nada al azar.

Los instrumentos que utilizaremos para el cumplimiento de metas y objetivos de la

comunicacion de marketing:
1.- Venta Personal

Se refiere a la presencia que tendra la fuerza de ventas de Directa frente al publico
(clientes de almacenes, almacenes, visitantes de web mail), con el propésito de hacer
ventas y de desarrollar relaciones con clientes y empleados de los almacenes, asi
como mantener una relacion cordial con los mismos, mediante, presentaciones de

ventas, ferias comerciales, programas de incentivos a empleados
2.- Promocion de Ventas

Son los incentivos que se daran a los almacenes en un corto plazo con el objetivo de
fomentar la venta de Directa, a través de la entrega de exhibidores en los locales
afiliados, premios por consumos o por recomendaciones a un socio, descuentos por
dia de cumpleafios o dias Directa, cupones de descuento en la compra de

determinado producto y participacion en exposiciones.
3.- Relaciones Publicas

Se trata de la creacion de relaciones positivas con diversos publicos de la compafiia
(tarjetahabientes, clientes de almacenes y publico en general), mediante la obtencion
de una publicidad favorable, creando una imagen corporativa positiva y el manejo o

la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables
4.- Publicidad

Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocidn de ideas, bienes

0 servicios que hace un patrocinador identificado. Esto incluye:

e Publicidad impresa

e Publicidad radial
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e Material Pop

e Publicidad via internet
Cuando hablamos de publicidad tenemos que hablar de la Comunicacion como un
instrumento importante para el desarrollo de una de las estrategias que se propone, ya
que la comunicacion es la manera por la cual la Directa transmitira la informacion de

sus beneficios y su imagen misma a los clientes ademas permitira conocer las

necesidades de los clientes y la reaccion que éstos tienen con la tarjeta.
Para esto se utilizara un proceso de comunicacion, el mismo que nos dira:

e Quién esta comunicando?

e Qué es lo que esta diciendo?
e Qué canal esta utilizando?

e A quién esta dirigido?

e Y con qué propdsito?

5.3.2. Administracion de la propuesta.- Para el relanzamiento de Directa es
necesario dar una nueva imagen renovada e interesante, la misma que tiene va
causar interés y quedard prendida en la mente de los clientes, el objetivo es lograr

que los clientes al escuchar sobre Directa llegue a su mente el siguiente mensaje:

“Directa Creditcard es la unica tarjeta que brinda mas beneficios y
oportunidades para realizar compras en un gran nimero de establecimientos,

y pagar de la forma que mas se ajuste a las necesidades de sus tarjetahabientes”

Este mensaje es el que se quiere introducir en el publico en general desarrollando una
comunicacion efectiva para lo cual ya debemos identificar algunos recursos que es

necesario utilizar:
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5.3.2.1 Recursos Humanos

e Jefe de Ventas

e Asesores Comerciales

e Clientes

e Coordinador de Operaciones

e Jefe de Talento Humano

e Administradores de almacenes

e Empleados de los almacenes

5.3.2.2 Recursos Técnicos

e Plan Estratégico de Mercadotecnia
e [nstructivos
e Instrumentos de evaluacién

e Publicidad

5.3.2.3 Recursos materiales

e Suministros y materiales
e Proyector de multimedia

e Computador, etc.

5.3.2.4 Recursos Financieros

La propuesta alcanza a USD $ 29.450 y es financiado por la Empresa.
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5.3.3 Prevision de la Evaluacion

La evaluacion en la aplicacion del Plan Estratégico de Mercadotecnia tendra

las siguientes caracteristicas:

- Sera integral, ya que evaluard a todos los departamentos o areas de la

Empresa.

- Seré flexible porque debe adaptar los métodos, las técnicas y los instrumentos

a los actores, situaciones y contextos locales;

- Serd oportuna ya que deberd aplicarse a tiempo para decidir los

mejoramientos;

- Serd iluminadora ya que buscara los aciertos, errores y dificultades; se
orientara a facilitar la seleccion de estrategias para el mejoramiento continuo
de la gestion de la Empresa, de la calidad de los servicios y de las medidas

necesarias para solucionar los problemas y mejorar los procesos.
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CAPITULO VI

6. Aspecto Financiero de la propuesta

6.1. Proyecciones Financieras del Plan Operativo

6.1.1. Presupuesto

El presupuesto para poner en marcha el Plan Estratégico de Mercadotecnia y

el relanzamiento de la empresa Directa Credit Card se lo puede visualizar en el

siguiente cuadro:

Cuadro No. 23

DIRECTA CREDIT CARD
PRESUPUESTO DE INVERSION

INVERSION 29.450
ACTIVOS FIJOS
Equipos de Oficina 1.600,00
Equipos de computo 850,00
Muebles y enseres 1.200,00
3.650,00| 21%
GASTOS DE OPERACION
Gastos de personal Ay B 638,32
Capacitacion 450,00
Publicidad en peri6dico 2.400,00
Publicidad por internet 800,00
Publicidad por radio 3.700,00
Impresion publicidad volante 1.400,00
Servicio de Courier 4.250,00
Movilizacién 200,00
Varios 100,00
13.938,32 | 79%
TOTAL GASTOS 17.588,32 | 100% | 60%

La inversion que necesita Directa Credit Card para la implementacion del Plan

Estratégico de Mercadotecnia y hacer el relanzamieno de la empresa es de USD $

29.450, los mismos que seran financiados por la empresa.
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6.1.2. Cronograma de Egresos

CRONOGRAMA DE EGRESOS PARA EL RELANZAMIENTO DE TARJETA DIRECTA

CANTIDAD RESPONSABLE(S) DE LA TIEMPO FECHA DE | FECHA DE
N. NOMBRE DE LA ACTIVIDAD DEL PROYECTO A INVERTIR ACTIVIDAD ESTIMADO INICIO ENTREGA
Elaborar el “Programa de Bienvenida a Directa” Talento Hgmano, Coordinador
1 $ 0,00 | de Operaciones y Jefe de Ventas 7 dias 01/02/2011| 08/02/2011
i . P . " Administradores de Almacenes
) Planificar los contenidos del “Briefing Directa $0,00|y Jefe de Ventas 5 dias 01/02/2011| 03/02/2011
Reforzar el grupo de asesores de ventas Departamento de RRHH y Jefe
3 $ 638,32 | de Ventas 7 dias 09/02/2011| 16/02/2011
4 | Coordinar las capacitaciones para el personal $ 450,00 | Coordinador de Operaciones 5 dias 21/02/2011| 25/02/2011
5 | Realizar evaluaciones trimestrales al personal de ventas $ 0,00 | Jefe de Ventas 1dia 21/05/2011| 21/05/2011
6 | Entregar constantemente material pop a los almacenes $ 1.400,00 | Asesores Comerciales 7 dias 28/02/2011| 07/03/2011
Solicitar informacién respecto a agencias de viajes mas
7 | aceptadas $ 0,00 | Coordinador de Operaciones 1 dia 08/03/2011| 08/03/2011
8 | Coordinar reuniones de trabajo con almacenes comerciales $ 50,00 | Jefe de Ventas 2 dias 24/02/2011| 25/02/2011
Informar respecto a los cambios, programas, promociones de Jefe de Ventas y Coordinador de
9 | Directa $ 50,00 | Operaciones 1 dia 01/03/2011| 01/03/2011
Mejorar el acceso a los servicios de la pagina Sugerencia para
10 | www.directacredit.com $ 0,00 | Departamento de Sistemas Departamento de Sistemas
Visitar los almacenes para conocer el nivel de ventas y sus Visita 2 dias de la semana
11 | necesidades $ 200,00 | Asesores Comerciales 8 dias en el mes
12 | Realizar un reporte diario de visitas a locales asociados $ 0,00 | Asesores Comerciales 20 dias 01/03/2011| 31/03/2011
13 | Publicidad en periddico $ 2.400,00 | Coordinador de Operaciones 4 dias 28/02/2011| 04/03/2011
14 | Publicidad por internet $ 800,00 | Coordinador de Operaciones 4 dias 28/02/2011| 04/03/2011
15 | Publicidad por radio $3.700,00 | Coordinador de Operaciones 1 dia 25/02/2011| 25/02/2011
16 | Servicio de Courier $4.250,00 | Coordinador de Operaciones 3 dias 07/03/2011| 09/03/2011
TOTAL $13.938,32
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6.1.3. Estado de Resultados Proyectado

Conocido también con los nombres de: Estado de Pérdidas y Ganancias o
Balance de Ingresos y Gastos, es un esquema contable, numérico de caracter financiero
que presentado en forma vertical permite demostrar la utilidad o pérdida producida en
un periodo, de acuerdo con la Ley de Equidad Tributaria, normalmente del 01 de enero

al 31 de diciembre de cada ejercicio econdémico.

A continuacion el Estado de Resultados proyectado de Directa Credit Card, en

el cuadro 27:
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Cuadro No. 27

TARJETA DIRECTA CREDIT CARD
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO PARA EL RELANZAMIENTO DE DIRECTA CREDIT CARD

2011 2012 2013 2014 2015 TOTALES
INGRESOS
1.- Comision sucursales 11.386 12.524 13.777 15.154 16.670 69.510
2.- Comision establecimientos Filiales 45,542 50.097 55.106 60.617 66.679 278.041
3.- Interés por financiamiento 22.550 24.805 27.286 30.014 33.016 137.671
79.478 87.426 96.169 105.785 116.364 485.222
COSTOS OPERACIONALES
Personal de ventas 19.465 20.147 20.852 21.582 22.337 104.382
Capacitacion 2.250 2.329 2.410 2.495 2.582 12.066
Publicidad en periddico 32.400 33.534 34.708 35.922 37.180 173.744
Publicidad por internet 2.600 2.691 2.785 2.883 2.984 13.942
Publicidad por radio 14.800 15.318 15.854 16.409 16.983 79.364
Impresion publicidad volante 1.550 1.604 1.660 1.719 1.779 8.312
Servicio de Courier 4.558 4.717 4.882 5.053 5.230 24.441
Movilizacion 5.600 5.796 5.999 6.209 6.426 30.030
Varios 1.100 1.139 1.178 1.220 1.262 5.899
84.323 87.274 90.329 93.490 96.763 452.179
UTILIDAD POR LANZAMIENTO DE LA TARJETA (4.845) 152 5.840 12.295 19.601 33.043
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6.1.4. Andlisis Proyeccion de Ventas

TARJETA DIRECTA CREDITCARD

Andlisis para proyeccion de ventas

Descripcién % feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 Total
Venta mensual estimada de tarjetas 60 165 182 200 220 220 200 200 200 220 242 2.105,52
Tarjetas efectivas para consumo 67% 40 110 121 133 146 146 133 133 133 146 161 1.404

TARJETAS EFECTIVAS

Tarjetas con consumo superior a USD $ 2000 75% 30 83 91 100 110 110 100 100 100 110 121 1.053
Tarjetas con consumo inferior a USD $ 2000 25% 10 28 30 33 37 37 33 33 33 37 40 351
Total tarjetas efectivas 100% 40 110 121 133 146 146 133 133 133 146 161 1.404
UsD $

1.- Comisién sucursales 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75%

2.- Comision establecimientos Filiales 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Ingresos por consumos superiores a USD $ 2000 60.000 165.000 181.500 199.650 219.615 219.615 199.650 199.650 199.650 219.615 241.577 2.105.522
Ingresos por comision a sucursales 30% 315 866 953 1.048 1.153 1.153 1.048 1.048 1.048 1.153 1.268 11.054
Ingresos por comisién a filiales 70% 1.260 3.465 3.812 4.193 4.612 4.612 4.193 4.193 4.193 4.612 5.073 44.216

3.- Interés por financiamiento 1,50%
Clientes que no dan lugar a cobro de interés 30% -
Ingresos por interés a clientes 70% 630 1.733 1.906 2.096 2.306 2.306 2.096 2.096 2.096 2.306 2.537 22.108

TOTAL INGRESOS POR COMPRAS SUPERIORES A USD $ 2000 2.205,00 6.063,75 6.670,13 7.337,14 8.070,85 8.070,85 7.337,14 7.337,14 7.337,14 8.070,85 8.877,94 77.377,92
UsbD
1.- Comisién sucursales 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75% 1,75%
2.- Comisién establecimientos Filiales 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Ingresos por consumos inferiores a USD $ 2000 - con un consumo
promedio minimo de USD $ 180 1.800 4.950 5.445 5.990 6.588 6.588 5.990 5.990 5.990 6.588 7.247 63.166
Ingresos por comisiones a sucrusales 30% 9 26 29 31 35 35 31 31 31 35 38 332
Ingresos por comisiones a filiales 70% 38 104 114 126 138 138 126 126 126 138 152 1.326

3.- Interés por financiamiento 1,00%
Clientes que no dan lugar a cobro de interés 30% -
Ingresos por interés a clientes 70% 13 35 38 42 46 46 42 42 42 46 51 442

TOTAL INGRESOS POR COMPRAS INFERIORES A USD $ 2000 60 165 181 199 219 219 199 199 199 219 241 2.100

Ingresos mensuales proyectados 2.265 6.228 6.851 7.536 8.290 8.290 7.536 7.536 7.536 8.290 9.119 79.478
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6.1.5. Costo de Vendedores para la Proyeccion

Proyeccion de costo por vendedores

Beneficio social feb-11 mar-11 abr-11 may-11  jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 Total
No. Empleados 2 4 4 5 5 6 6 6 6 6 6 56
Bésico 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240 2.640
Comisiones el 0,03% del total facturado T 19 2 23 25 25 23 23 23 25 2 238
13er. Sueldo 2 2 22 22 22 2 2 2 2 2 2 240
14t0. Sueldo 2 20 2 20 2 2 2 2 2 20 20 220
Vacaciones 10 1 11 1 11 1 11 11 1 1 1 120
Aporte patronal 30 kil RV R kY kY RY) kY R R R 350
Costo por vendedor 328 342 345 347 350 350 347 347 347 350 353 3.808
Costo total - némina de vendedores 655 1370 1379 1737 1751 2101 2084 2084 2084 2101 2120 19.465
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Conclusiones y Recomendaciones

A continuacion se presenta las conclusiones y recomendaciones conforme al

objetivo general y objetivos especificos planteados en el disefio de la investigacion.

Conclusiones

Las necesidades de la poblacién son las que impulsan el nacimiento de las
empresas. Su periodicidad en el tiempo esta relacionada con la forma en como las
organizaciones realizan sus actividades, en los productos y servicios que éstas
ofrecen a sus clientes y, sobre todo, en la objetividad y compromiso que exista para

alcanzar sus fines y metas.

La globalizacién es un fenémeno que ha permitido a las empresas ser mas
competitivas, contar con la misma informacion y tener acceso a la mejor tecnologia.
Por esta razdn, las empresas que aprovechen de mejor forma estos recursos seran

aquellas que lideren el mercado.

Una empresa para alcanzar el éxito, debe tener una estructura interna que se
caracterice por su trabajo conjunto hacia una meta u objetivo especifico. Esta
estructura interna debe caracterizarse por ser solida, con el propésito de apoyar a
todas las actividades que se realice en busqueda de satisfacer las necesidades de sus

clientes.

Para establecer una estructura interna solida que responda a las exigencias,
tanto de la empresa como de sus clientes y proveedores, la empresa debe regular
desde su inicio el comportamiento de sus clientes internos, con el fin de mantener
parametros que, ademas de indicar el desempefio de los mismos, sefialen en que

condiciones se encuentra la organizacién en funcién de sus objetivos.

Existe una cantidad de factores que cambian las condiciones de las empresas
en el mercado. Las empresas deben prepararse para poder enfrentar las variaciones

de los mismos.

Las organizaciones modernas, cuentan con varias herramientas que les

permite su adecuado desenvolvimiento en el mercado al que pertenecen.
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Un Plan Estratégico de Mercadotecnia, es una de las principales herramientas
con que cuentan las empresas para poder enfrentar las variaciones de factores que
afectan de manera directa o indirecta a la misma; y, potenciar la demanda de los
Sservicios, y a su vez permite contar con un personal capacitado y entrenado en

estrategias de ventas.

El objetivo general de este estudio, consistié en realizar una propuesta de un
plan de mercadotecnia para la empresa Directa Credit Card, la cual ofrece sus

servicios en la ciudad de Quito que le permita alcanzar un incremento en sus ventas.

Para lograrlo, fue necesaria la aplicacién de 200 encuestas, dirigida a sus
usuarios indistintamente, con el fin de conocer sus percepciones y expectativas; ya
que esta informacién fue Gtil para proponer algunas estrategias que estan incluidas en

el plan de mercadotecnia.

Los principales resultados obtenidos en la investigacion de campo se los

menciona a continuacion:

e La mayor parte de usuarios viene operando con la tarjeta entre 7 y 11 meses;
son pocos los que tienen mas de 1 afio; esto se debe a que la tarjeta no tiene
mucho tiempo en el mercado quitefio. Los usuarios en su mayoria lo hacen por

lo menos una vez al mes.

e Las estrategias utilizadas por la empresa busca la fidelizacion de los clientes
actuales. De ahi que el grupo Directa Credit Card esta realizando todo su
esfuerzo para alcanzar la plena satisfaccion de los mismos. Sin embargo, no ha
desplegado estrategias encaminadas a extenderse y posicionarse en el mercado

quitenio.

e Si bien la mayoria de clientes sefialan estar satisfechos con el proceso de
compras, un importante porcentaje dicen encontrarse poco satisfechos. Esto se
debe sobre todo a que en ciertos locales hay poco conocimiento sobre el uso de
la tarjeta Directa; cuando llegan los clientes nombran tarjetas de la
competencia menos a Directa, no tienen material de propaganda, no disponen
de solicitudes, no conocen los beneficios de usar la tarjeta, complicando la
labor de compra de los usuarios.
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Un reducido porcentaje de usuarios siente insatisfaccion por los reclamos
realizados y no solucionados o solucionados con algunos dias de demora,

causando incertidumbre en los clientes.

La realizacion de las transacciones a veces sufren demoras provocando la
impaciencia y frustracion de los clientes, desmotivandolos y malogrando una

posible venta.

La empresa no cuenta con personal especifico para el area de reclamos, que se
encargue en el menor tiempo posible de solucionar los impases e

insatisfacciones de sus usuarios y asi conseguir clientes 100% satisfechos.

Si bien la empresa cuenta con una gama importante de servicios, sera necesario
a criterio del cliente determinar cuales son aquellos servicios que generan

valor agregado y ser incorporados en beneficio de los usuarios.

El estado de cuenta es el documento oficial que envia Directa Credit Card al
domicilio del usuario, y en él se desglosan todos los consumos, disposiciones,
pagos, intereses y comisiones que se efectuaron o se generaron durante el
periodo que generalmente son de 30 dias. Sin embargo hay usuarios que se

quejan de no recibirlo a tiempo.

No existe una renovacion oportuna del plastico, por falta de coordinacion, pues
no se toma en cuenta con anticipacién la fecha de vencimiento del documento

provocando molestias a los usuarios.

En lo que concierne a la atencion de solicitudes para nuevas tarjetas hay un
importante porcentaje de clientes insatisfechos, esto se debe basicamente a la
demora en el proceso de aprobacién de la solicitud, el mismo que toma algunos

dias para hacerlo, provocando la molestia de los usuarios.

La debilidad mas grande que tiene la empresa, es que debido al poco tiempo
que tiene operando en el Distrito Metropolitano de Quito, tiene poca
experiencia en el mercado, y esto, junto con la poca publicidad que realizan no

le ha permitido posicionarse en la mente de los consumidores.
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Recomendaciones

e El nivel ejecutivo debe priorizar los objetivos de la empresa, por lo que es
necesario que se conviertan en guardianes permanentes del desenvolvimiento y
desarrollo de este establecimiento. Ademas los altos mandos deben actualizar
sus conocimientos en cuanto a Planes de Mercadotecnia, y contar con cursos de
capacitacion en esta area. ES menester mantener una politica gerencial
proactiva que se anticipe a cualquier eventualidad que pueda generar

problemas con el negocio y venta de la tarjeta de consumo Directa.

e Actualmente, el personal de cada area toma sus propias resoluciones, de
manera que se deberia afianzar las responsabilidades y empoderar a los
empleados cediendo poder y control en la toma de decisiones, bajo la premisa
de ganar efectividad, motivacién y productividad entre el personal y convertir a
cada colaborador en un activo solucionador de problemas, que ayude a planear
como deben hacerse las cosas y cémo hacer que éstas se lleven a cabo
mediante trabajos en equipo. De la misma manera, se debe establecer la
presencia de reportes mensuales de trabajo para el control y evaluacion de los
avances realizados por cada empleado y constituirse en un incentivo en su

gestion dentro de la empresa.

e Debe constituirse como prioridad la programacion trimestral de cursos de
capacitacion en administracion, marketing, ventas, servicio al cliente para su
desarrollo profesional, de tal manera que se sientan estimulados al desempefio
del trabajo con eficiencia y eficacia.

e Directa Credit Card debe aplicar herramientas de marketing para la promocién
de la empresa en el &mbito local y nacional. Un sistema interactivo de
marketing directo que utiliza uno 0 mas medios promocionales para conseguir
una respuesta medible asi como, una comunicacion personalizada y directa con

el cliente.

e La comunicacion interna tiene como primer objetivo obtener el maximo nivel
de satisfaccion del cliente, mediante el adecuado tratamiento de la informacion

dentro de la misma de forma clara y precisa, de tal manera que el usuario
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conozca todas las posibilidades y servicios de que puede disfrutar de la tarjeta
y el modo de hacerlo.

Relaciones Publicas comprende no sélo la realizacion de actividades de
atencion al cliente dentro de la empresa, sino ofrecer una atencidn
personalizada creando una corriente de opinion favorable y establecer una
imagen de credibilidad del establecimiento, que suponga a mediano y largo
plazo un mayor volumen de ventas. Ademas, los programas de comunicacion
abierta y permanente, daran paso a una ejecucion inmediata de los reclamos del
cliente, que permitiran la solucion oportuna de los problemas con el propdsito
de satisfacer y rebasar sus requerimientos y fomentar las relaciones de

cordialidad.

La implementacién de un sistema de administracion acorde a las necesidades
de la empresa, permitird obtener un registro diario de visitantes generando
estadisticas comparativas entre cada periodo, de manera que se pueda prever

los requerimientos necesarios para su atencion.

Una recomendacion muy importante, es que la empresa haga esfuerzos para
realizar inversiones en mercadotecnia, principalmente en la promocion vy
publicidad de los servicios que ofrece, para tener un posicionamiento en la

mente del consumidor.

Por otro lado, es relevante que la empresa centre parte de su atencién en
conocer las expectativas y necesidades de los clientes; ya que éstas cambian

constantemente, debido a las tendencias de consumo en el mercado.

En general, se recomienda que la empresa no olvide lo importante de la
mercadotecnia, para permitir el constante crecimiento de ella y su permanencia
en el mercado, por lo que se le sugiere que tome en cuenta la importancia de la
propuesta de este plan de mercadotecnia para llevarlo a su aplicacion y evaluar
de forma periddica los resultados de cada operacion. Con tales resultados se
podra tener una retroalimentacion que le permitira hacer cambios o

modificaciones en caso de que sean necesarios.
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