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PRESENTACION

Cuando llegamos a escuchar el término de grupo de afinidad, podemos
imaginarnos a un grupo de personas que pueden o nc compartir caracteristicas,

pero que tienen intereses, aficiones, actividades o estilos de vida similares.

El interés que despierta el tema no se da solo para quienes participan en los

grupos, sino para quienas han disefiado productos especificos para elios.

La inquietud por este tema surgié porque al trabajar en Banca Serfin,
notdbamos que las tarjetas de afinidad ofrecen amplias posibilidades comerciales
para la institucidon y también beneficios a los programas de |08 grupos de afinidad
y a los miembros de los grupos, sin embargo, hemos observado que Banca Serfin
se preocupa por atender las necesidades de los grupos de afinided y de! banco
mismo descuidando al tarjeta-habiente, elemento fundamental del grupo, lo que
hace que cada vez resulte més dificil la captacién de miembros en los grupos e

incrementar su rentabilidad.

Hoy mas que nunca vemos reducirse el numero de clientes y sus consumos
promedio pagados con tarjeta, por lo que decidimos investigar las causas

particulares que provocan esta situacién en materia de tarjetas de afinidad.



Asl, nuestros problemas de investigacion quedaron como sigue:

¢ Cual es el perfil de los usuarios actuales de tarjetas de afinidad de Serfin y que

moliva a ingresar a los grupos de afinidad?
¢, Cudles son las acciones de la competencia en materia de tarjetas de afinidad ?

¢Cudl es la rentabilidad de los grupos de afinidad Serfin y como podrian

incrementarse el numero de miembros ?

Por otra parte el objetivo de la investigacion es disefiar estrategias de
mercadotecnia para Banca Serfin que le permita incrementar el numero de
clientes y con ello los beneficios que recibirén los grupos de afinidad y el propio

banco .
Los supuestos que se plantean son:

Para manejar opciones mas rentables hay que disminuir los grupaos de Banca

Serfin.

Los grupos de afinidad no han reportado los beneficios que se pronosticaron

por la falta de una estrategia de mercado adecuada.



Si no se disefia una estrategia comercial adecuada para la tarjeta de afinidad
en Banca Sertfin, estos podrian desaparecer y se perderia una fuente de recursos

y de imagen para |a institucién a nivel nacional e internacional.

La metodologia utilizada en la investigacion es de tipo descriptiva,

documental, de campo y transversal.

Descriptiva, porque pretende conocer las caracteristicas mds importantes de|

tema y obtener informacién (it para plantear estudios posteriores mas profundos.

Este método lo usaremos para describir el comportamiento de las personas
en materia de tarjetas de afinidad, por ejemplo. ¢ Cuéntas personas usan la

tarjeta de afinidad y saben de sus beneficios 7,  en qué casos usan la tarjeta?

Documental, ya que se basa en documentos existentes proporcionados por

Banca Serfin y otros bancos.

De campo, porque se consulta directamente a la fuente de informacion, en

este caso los tarjeta-habientes.

Transversal, porque su principal objetive es estudiar el fenémenc en un

momento determinado.



El trabajo se desarrolia en 6 capitulos. El primero se refiere al marco histérico
de la tarjeta de crédito y de afinidad, sus origenes y posicionamiento a nivel

internacional.

E! segundo analiza las de caracteristicas generales de los grupos de afinidad

dentro de Banca Serfin.

En el tercero se analiza a la competencia representada por Banamex,
Banpais, Confia, Bancomer e inverlat en materia de operacién, beneficios

obtenidos, factores de diferenciacion de los grupos de afinidad.

El cuarto se refiere a ios datos obtenidos de la investigacion realizada entre

usuarios de las tarjetas de afinidad.

El quinto da a conocer la situacion actual de los grupos de afinidad dentro de
Banca Serfin y la perspectiva que se tiene de los mismos. A manera de
conclusion se presenta una propuesta de plan de mercadotecnia para 1996 que

responde a las necesidades planteadas en |a investigacion.



CAPITULO 1
GRUPOS Y TARJETAS DE AFINIDAD



1. GRUPOS Y TARJETAS DE AFINIDAD

En este capitulo pretendemos después de remontarnos al origen del crédito

explicar en que consisten los grupos y las tarjetas de afinidad.

1.1. Tarjetas de Crédito

La tarjeta de credito ha desplazado de manera importante el uso de numerario o
billetes, de igual forma se ha convertido en una de las formas mas comunes y

faciles de utilizar el crédito.

Diversos autores coinciden en que el origen del crédito fue en Europa a
fines del siglo pasado, cuando un grupo de propiatarios de hoteles inventaron
un sistema mediante el cual otorgaban crédito a los clientes importantes entre
los que se encontraban personas de la nobleza, funcionarios gubernamentales

y dueiios de grandes empresas, que cubrian gastos de hospedaje y alimentos.

Se le expedia una tarjeta al cliente importante en la que distinguia al
propietario de la misma como una persona solvente. E!l cliente firmaba sus
facturas o recibos, los que posteriormente se la@s enviaban por correa y al mismo

tiempo se les cobraban sus deudas.

El crédito nace para limitar el manejo de efectivo de las personas
importantes de la nobleza, grandes empresarios o comerciantes cuando
viajaban de una ciudad a otra, disminuyendo asi el riesgo de robo o pérdida del

dinero. E! olorgamiento del crédito a dichas personas estaba sujeto a la
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solvencia moral y econdmica que éstas tenlan asegurando asi la recuperacion

del adeudo.

El origen de la tarjete data de principios del siglo XX concretamente, en el
afo de 1914 en Estados Unidos de Norteamérica, en donde al igual que en

Europa fue establecido en las cadenas hoteleras el mismo sistema de cradito.

A este sucesoc siguié el hecho de que grandes almacenes y tiendas
importantes de Nueva York y Chicago como Bloomingdale's, Sak's, Montgomery
Ward, Masys Marshall, Field and Company y Sears Roebuck, introdujeron la
tarjeta de crédito para permitir que sus mejores clientes pudieran realizar sus

compras sin efactuar el pago en el momento de su adquisicion.

En 1920 algunas compafiias petroleras, debido al considerable nivel de
ventas que tenian en algunas ciudades de Estados Unidos, extendieron a sus
clientes una tarjeta de identificacion, en la cual constaban algunos datos del
usuario, el limite hasta el que podia utilizar la tarjeta, afladiéndole ademas la

posibilidad de firmar Ias facturas o notas de venta.

No obstante lo atractivo que aparentaba ser esta praclica, no tuvo mucho
éxito durante varias décadas, principalmente por los problemas econdémicos en
la Unibn Americana en el afio de 1929. A lo anterior debemas agregar que la
apariciéon de las tarjetas de c(édito en Estados Unidos se caracteriz6 por su
expedicién limitada, esto provocd que fuera utilizada en forma privativa por
determinados grupos de personas de alta solvencia econdmica hecho que
cambié cuando se otorgd a transportistas de sociedades petroleras, por lo que

aumento el uso del crédito; sin embargo, no se expandié a otras actividades ya



que era visto con temor por los riegos que implicaba el otorgamiento de ese tipo
de credito.

La segunda guerra mundial vino a complicar el uso de la tarjeta de crédito,
termina por desaparecer, debido a la represion que el gobierno norteamericano
impuso a los habitantes de ese pais, para evitar el consumo y la compra a

crédito.

La tarjeta de crédito vuelve a aparecer en Estados Unidos por el afio de
1947, cuando algunas empresas como las ferrocarrileras, lineas aéreas y de
alquiler de vehiculos, entre las que podemos citar a: Air line credit card, Hertz y
Avis, proporcionaron a sus usuarios tarjetas de crédito que aceptaron el pago

de sus servicios con ellas.

E! afio de 1949 se considera decisivo en materia de tarjetaS de crédito pues
con esta facha se constituye e! Dinner's Club de Norteamérica, el cual tenia
como objeto explotar su tarieta de crédito que inicialmente servia para los
restaurantes y posteriormente amplidé su objeto a viajes, diversiones, compras
on tiendas de lujo, etcétera.

La tarjeta Dinner's Club surge en la ciudad de Nueva York por obra de ios
sefiores Alfred Bloomingdale's, Ralph Scheneyder y un grupo de comerciantes,
quienes aplicaron un nuevo sistema en el otorgamiento de tarjetas, que vino a
modificar totalmente los anteriores. El procedimiento consisti6 en la celebracién
de convenios con determinados restaurantes y bares, por lo que aceptaban la
tarjeta de crédito expedida por elios a sus clientes y para que pudieran pagar

sus consumos, obligdndose al pago correspondiente en fecha diferida.



La tarjeta Dinner's Club logré una gran aceptacidn en el mercado
norteamericano, hecho que provocé un incremento en la expedicién de las

mismas, siendo aceptadas en un gran numero de negocios.

Este incremento trajo consigo ta modificacién al sistema anteriormente
empleado aplicando un nuevo convenio a fos negocios con 10s que Se operaba,
consistante en la firma de las notas de consumos efectuados a la presentacion
de una tareta de identificacion, por este hecho Dinner's Club cobraba al

establecimiento una comisidn por haberle enviado el cliente.

Una modificacién mas consistié en que Dinner's Club pagaba a los negocios
afiliados el importe de l0s consumos efectuados por los usuarios de su tarjeta y
posteriormente les cobraba directamente, con esto logré un mayor control del
sistema operado.

A medida que se desarrollaba esta tarjeta, fueron surgiendo nuevas
necesidades y la tarjeta que surgié en York, llegd a otras ciudades de la Unién
Americana, como Washington, Chicago y Boston, hasta abarcar todo el pais; se

llevd al extranjero togrando con ello su internacionatizacion.

Aun cuando se desconoce la fecha exacta en que los bancos empezaron a
otorgar crédito pueds establecerse entre 1948 segln sefiala Acosta Romero y
1951 en opinidn de Pérez Fernandez del Castillo. En lo que coinciden ambos
autores es en el hecho de que el primer banco norteamericano en implantar
este nuevo tipo de crédito fue el Franklin National Bank de San José California y

posteriormente el Franklin National Bank of London Island en Nueva York.



Tanto auge tuvo la tarjeta de crédito bancaria que en 1955 eran ya 85
bancos en Estados Unidos los que tenian en operacion la tarjeta de crédito.

Para 1959, eran doscientos los bancos que contaban con este instrumento. -

Paralelamente se desarrollan compaiiias privadas que también operaban la
tarjeta de crédito, como Diner's Club Inc. y Américan Express Company, quienes
extendieron su red a practicamente todos los pafses del mundo, inclusive los del

drea socialista.

Hacia el afo de 1968, se definié una tendencia clara para configurar las dos

mas importantes federaciones que son la Interbank Card y la Bank Americard.

Con la integracién en federaciones, l0s bancos peguefos que no tenian
posibilidades de financiar un sistema de tarjeta de crédito y evitar correr riesgos
que se reflejaran en quebrantos, decidieron afiliarse a este tipo de
organizaciones mediante el pago de una determinada cantidad de dinero, mas
regalias al tiempo que formaban parte de un intercambio regional de tarjetas de

crédito.

El aflo de 1968, fue muy importante para las tarjetas de crédito ya que se da
la integracion del City Bank a Interbank, asi como la fusién de Bankers Trust a

Bankamericard.

En 1977 Bankamericard es reemplazada, introduciéndose el nombre de
Visa, con tanto éxilo que para 1978 la tarjeta Visa azul y Visa blanco oro
ocupan el lugar numero uno en el mundo. Un afo después (1979) Interbank

anuncia el cambio de nombre de Master Charge a Master Card.



Podemos sefalar que en la actualidad las tarjetas de crédito bancarias a
nivel mundial son Visa y Master Card y las expedidas por las companiias

privadas son Diner's Club Inc. y la American Express Company.

De esta manera observamos como a través de la historia de 108 pueblos y
sociedades, el comercio y el crédito han constituido la base del desarroilo
necesario para dinamizar la economia, en particular la distribuciéon de

mercancias, con sus efectos en el incremento de produccion y productividad.

Pese a su apariencia simple y elemental, el uso del crédito muestra desde la
antigledad caracteristicas definitorias que poco habrén de modificarse en el
transcurso del tiempo. Su funcién estriba en enlazar a productores y
consumidores en un proceso constante de intercambio que estimula la
ampliacion del mercado, en condiciones de seguridad y confianza y sin
necesidad de obligar a actores a exhibir sumas importantes de moneda de curso

legal.

El crédito y los medios de pago han unido asi, en un principio, a los
hombres, mas tarde a los pueblos y comunidades; después a sociedades y
naciones y en la actualidad a regiones geogréficas enteras, que buscan con su

respaldo el desarrollo de sus paises.

En el mundo de hoy el crédito desemperia un papel esencial y contribuye a
la transformacién econémica de hombres y Estados. En esta era electrénica y
de telecomunicaciones espaciales, el crédito esta plenamente al servicio de los
seres humanos quienes con el apoyo aparentemente mégico de una tarjeta

pueden realizar operaciones de todo tipo. La tarjeta de crédito hace factibles
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transacciones inimaginables, que permiten el movimiento de bienes, servicios y
capitales, entre otros factores econdmicos, contribuyendo a una dindmica

efactiva del mercado.

En la actualidad, la tarjeta facilita al consumidor el acceso al dinero en
efectivo, en el momento que lo necesite, a cualquier hora del dia y en cualquier
dia del afo, a través de cajeros autométicos, puede usarse también como
instrumento de inversién mientras mantenga saldos a favor obteniendo
atractivos rendimientos; y esté en condiciones de hacer pagos, transferir y

utilizar sus recursos en la forma que considere més conveniente.

En esta época y en la épaca futura no se concibe la actividad bancaria sin
los instrumentos de crédito y de débito con que se atienden las demandas de
quienes utilizan los servicios financieros.

En México la tarjeta de crédito aparece en la década de los aflos 50's, 68
promovida por establecimientos comerciales de venta al publico entre los que
podemos citar al Puerto de Veracruz, S.A., el Puerto de Liverpoal S.A., e!
Palacio de Hierro S.A. y High Life, quisnes brindaban a su clientela la
oportunidad de adquirir mercancias a través de la tarjeta, pudiendo pagar el
importe de su consumo en pagos diferidos a través del crédito.

Posteriarmente surge !a idea de que la banca mexicana proporcione crédito
a través de una tarjeta; es asl como ios sefiores Piero Riccio y José Ignacio
Sénchez Conde, funcionarios de! Banco Nacional de México, S.A. estudiaron la

posibilidad de implantar en México el sistema de tarjetas Diner's Club.
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A fin de cumplir con los requisitos exigidos por la misma, los funcionarios de
Banamex junto con Emilic Gonzalez de Castilla, José Cervantes y Martinez del
Rio y Antonio Gutiérrez Prieto fundaron una sociedad anénima denominada
Club 202, el 30 de septiembre de 1953,

Una vez satisfechos los requisitos de Diner's Club, se firm¢é un contrato de
afiliacion por el cual el Club 202, S.A., obtenia licencia para usar e! nombre de
Diner's Club. Es asi como surge en el mercado mexicano esta tarjeta de crédito
teniendo un gran éxito, mismo que provocé un acelerado e importante
crecimiento tanto en lo que se refiere a los establecimientos afiliados, como el

numero de beneficiarios de dicha tarjeta y el volumen de ventas

Este hecho tuvo como consecuencia que ofganizacionss intemacionales
entre las que podemos mencionar a8 American Express Company y Carte

Blanche, introdujeran sus larjetas de crédito con excelentes resultados.

Ante tal circunstancia la banca mexicana decide solicitar autorizacién a la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico para que los bancos de depdsito
pudieran expedir las tarjetas de crédito; encontrandose que an México no existia

ninguna ley o reglamento que las regulara.

Es asi como el 8 de noviembre de 1967 la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico elaboré el reglamento para que los bancos de depdsito pudieran expedir
las tarjetas de crédito bancarias, siendo facultad exclusiva de los bancos de

depdsito y ahorro expedirlas.



E! primer banco en solicitar autorizacién a la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico, para expedir tarjetas de crédito fue el Banco Nacional de
México, S.A. ( Banamex ), esto a fines de diciembre de 1967 y aprobado a
principios de 1968, empezd a operar a mediados del mismo afic y denominé a

su tarjeta de crédito, Bancomatico, el cual posteriormente cambiaria a Banamex.

La segunda institucion que utilizo la tarjeta de crédito, fue el Banco de

Comercio, con la tarjeta denominada Bancomer (1969).

Una tercera tarjeta de crédito operada por bancos mexicanos que surge en
nuestro pais es Carnet, que fue autorizada al consorcio de bancos formado por:
Banco del Atidntico, Banco Comercial Mexicano (Comermex), Banco de
industria y Comercio ( Banca Confia ), Banco internacional y Banco de Londres
y México ( Banca Serfin ).

Estos bancos fueron los iniciadores del sistema Carnet al que mas tarde se
incorporaron: Banca del Ahorro Nacional ( BCH ); Banco Azteca (Serfin); Banco
Mercantil de México y Banco del Pais { Banpals ).

Este grupo de bancos integrantes del sistema Carnst, crearon una sociedad
denominada Promocion y Operacién S.A. de C.V. ( PROSA ), operando con una

central de servicios de computo y de informatica.

El 22 de agosto de 1969 es lanzada al mercado mexicanoc la tarjeta de
crédito Camet con la que los bancos medianos y pequefos de nuestro pals

lograron brindar una tarieta de crédito.



Al igual que los bancas de Estados Unidos de Norteamérica, los bancos
mexicanos, han buscado tener una mayor proyeccién en sus tarjetas afiliandose
a organizaciones internacionales norteamericanas y asi lograr un mayor numero
de tarjeta-habientes y recibir tarjetas de crédito de cualquier pais del mundo. Es
asi como la tarjeta Bancomer se afilié al sistema Master Card, utilizando los

colores rojo y ocre.

La falta de una adecuada técnica y de procedimientos, asl como la poca
experiencia por parte del publico usuario provocé que al principio de su
operacién las instituciones de crédito mexicanas reflejaran considerables
pérdidas en este rubro.

En 1972 el Banco Nacional de México le permite al publico disponer de
efectivo a través de su tarjeta de crédito en las oficinas del propio banco.

En 1977 surgen en México las instituciones de banca muiltiple, originadas de
la fusién de diversas empresas pertenecientes a un mismo banco como las
financieras, hipotecarias y de los bancos que con el mismo nombre funcionaban
en el interior de la republica, de manera auténoma, logrdndose con ello una
mayor proyeccion en las tarjetas.

En 1982 durante el sexenio del presidente José Lépez Portillo, se implantd
el control de cambios que vino a restringir la circulacién de moneda
norteamericana en México, fuerte repercusién en las tarjetas de crédito
internacionales, obligando a organizaciones como Dinner’'s Club y American

Express a limitar sus tarjetas a la circulacién nacional.
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En 1983 Citicorp adquiere al Grupo 202, Dinner’'s de México y forma una
sociedad andnima de capital variable para que junto con Dinner’s Club permita
a los usuarios de esta tarjeta utilizarla en el extranjero y pagar el importe de sus

saldos en moneda nacional,

En 1987 los tarjeta-habientes extranjeros podian realizar sus compras en
Mexico con tarjela de crédito, pero los mexicanos no podian comprar en el
extranjero debido a que para entonces no se habia consolidado el manejo de los
sistemas de tarjeta de crédito en México y no se conocia la importancia de la
globalizacion de servicios y sistemas de pago. Ese aflo el gobierno mexicano

autoriza el sistema bancario la emision de tarjetas de crédito internacionales.

En la actualidad una vez superados los impedimentos que trajo consigo el
control de cambios, podemos afirmar que todas las tarjetas de crédito
internacionales que operan en nuestro pais, incluyendo los bancos mexicanos

pueden utilizarse en el extranjero.
1.2 Grupos de afinidad

Grupo Financiero Serfin nace en 1864 bajo el nombre de Banco de Londres y
Mexico y Sud- América, Ltd. con el proposito de crear una banca de débito y
los servicios que en esa época se prestaban. En 1865 y 1866 emitia billetes y

monedas de cabre, en 1889 cambié su nombre por Banco de Londres y México,
S.A



En 1945 implanta programas de modernizacién que siguieron hasta 1953,
cuando se fusiond con 9 instituciones que se manejaron asl hasta 1970, afio en
que se crea el Grupo de Servicios Financieros Integrados (SERFIN), en 1977 se
constituye como una institucién de banca muitiple hasta 1982 cuando se
estatiz6 la banca y pas6 al poder del estado durante 10 anos, hasta que en
1992 es adquirida por el Grupo Financiero Operadora de Bolsa S.A. (GFOBSA)

y permanece asl hasta la fecha.

En la historia de las tarjetas de crédito Serfin, 1994 fue muy importante por
que lanza al mercado su propia tarjeta con la representacion de los dos grupos
mas grandes en tarjetas internacionales Visa y Master Card, sin la intervencion
de PROSA( Promociones y Operaciones S.A.} la cual habia venido manejando

la marca Carnet para una gran red de bancos.

Con el propésito de ofrecer un producto que permita a la banca en general
la colocacion de un mayor volumen de tarjetas, se ha desarrollado dentro del
concepto de crédito tradicional, las tarjetas para grupos de afinidad,
entendiéndose como tal, el que estd integrado por personas con intereses,

ideales, aficiones, profesiones, actividades u objetivos comunes y que esta
| constituido formalmente en agrupaciones, como pueden ser. asociaciones,
camaras, sociedades, clubes, colegios, etc. que requieren identificar a sus
socios afines y recaudar fondos para el desarrollo de programas de caracter

social, educacional, etcétera.

Este nuevo servicio permite estructurar cada programa en forma diferente y

asi incrementar ingresos tanto para si mismo como para el Grupo de Afinidad.
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Por lo tanto, los programas de afinidad brindan la aportunidad de aumentar
su base de tarjeta-habientes que consumen mas y que fungen como promotores

de la tarjela.
1.3, Tarjetas de afinidad.

La faita de preferencia hacia un banco en especial por parte de los usuarios que
tenian diversas tarjetas, provocod que algunas instiluciones impulsaran las
tarjetas de afinidad, un concepto mercadotécnico que se define como un
plastico que opera exactamente como una larjeta de crédito tradicional y que
ademas de los atributos propios de esta cuenta, permite identificar al poseedor
como miembro de algin grupo o asociacién importante, ya que en su diseio s

incorpora el logotipo de dicho grupo.

El uso de estas tarjetas en negocios alfiliados o para disposicionss en
efectivo genera beneficios para el grupo, mismos que son negociados

previamente entre e} banco emisor y los directivos del grupo.

El mercado objetivo de las tarjetas de afinidad esta conformado por
agrupaciones que se caracterizan por tener objetivos comunes, de cardcter
altruista o de beneficio social; sus miembros se identifican dentro de un estilo de
vida particular y buscan solidificar su leaitad mediante el btorgamiento de una

tarjeta de afinidad.

No existen documentos que nos puedan proporcionar informacién histérica
en lo que a tarjetas de afinidad se refiere, solo podemos indicar que es un

producto relativamente nuevo, data de 20 aflos a la fecha aproximadamente y
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se inicid en ia union americana con el fin de crear una tarjeta diferente que
representara a una institucion bancaria asi como a un grupo de personas con
gustos, actividades y objetivos afines, para obtener beneficios tanto para la
institucién como para el grupo. Y buscaron hacerla atractiva otorgando una
aportacion extra para un fin social, asi el tarjeta-habiente al adquirir algun
articulo con ella esta comprando bienes y servicios que le son necesarios y

ademas ayuda a alguien que lo necesita,

Actualmente existen mas de 6,000 programas de afinidad a nivel mundial y

mas de 60 millones de tarjetas.

En América Latina las tarjetas de afinidad datan del allo 1987, teniendo para
1995, 1315 programas aprobados, distribuidos en los diferentes paises, entre

los mas importantes se encuentran:

México 409 grupos

Brasil 188 grupos
Argentina 175 grupos
Colombia 132 grupos

Venezusla 114 grupos

En México la Institucion Bancaria que cuenta con un mayor nimero de
tarjetas de afinidad es Abaco-Confia, ta cual tiene mas de 115 grupos operando
este tipo de tarjeta por lo que se ubica como {a nimero uno a nivel de América

Latina segun datos de Visa.
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2. TARJETAS DE AFINIDAD DE BANCA SERFIN:
FUERZAS Y DEBILIDADES

El aflo de 1989 significa una renovacion del compromiso de Banca Serfin para
combinar crecimiento con rentabilidad y fortalecer su posicién como tercer banco
del pais, ademas cumple 125 afios de creado. La experiencia acumulada durante
mas de un siglo sirve para reafirmar el dinamismo, la capacidad de modarnizacién

y la vocacion de servicio en la atencidn a las necesidades del desarrolio nacional.

Para seguir su politica de desarrolio Serfin lanza 7 nuevos servicios: una
sociedad de inversion para personas fisicas y morales de gran liquidez llamada
"Serfin 1", la "Cuenta Productiva Serfin", que ofrece pago de intereses en una
cuenta de cheques facil de operar; los pagarés en dblares, un instrumento de
captacion a plazo liquidable en México por su equivalente en monada nacional,
un fondo de renta fija para cubrir riesgos cambiarios llamado "Fonser-2", un fondo
de renta fija para personas fisicas, llamado "Fonser-3"; los cheques de viajero en
moneda nacional; y la Tarjeta de Afinidad Serfin, una tarjeta de crédito para

universidades, organizaciones profesionales y asociaciones civiles, entre otras.

Esta tarjeta s un medio de pago que se ofrece a personas que comparten
un interés o actividad, tienen un perfil socioecondmico similar o son miembros de
una organizacién establecida que puede ser o no lucrativa, tales como grupos
altruistas, educativos, profesionistas, de actividad laboral, deportiva o

pasatiempos.
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La tarjeta de afinidad, es el medio a través del cual se ofrece y se tiene
acceso a un paquete de servicios diseftados de acuerdo a las caracleristicas y

necesidades del grupo y sus integrantes.

La tarjeta de afinidad, identifica a los miembros de estos grupos como parte
de una organizacion de gran prestigio social y solvencia econdémica y moral,

brindandoles beneficios basicos.

2.1 Antecedentes de las Tarjetas de Afinidad Serfin

Fue en 1989 cuando Banca Serfin lanza su primera tarjeta de afinidad para la
Universidad Anahuac, que entre sus principales caracteristicas lenia las
siguientes: lo atractivo de las aportaciones, la falla de equidad en la distribucién
de gastos de promocién con ventaja para el grupo, el descuento en cobros de
comision por apertura y anualidad, ta creacion del fideicomiso por parte del grupo
de afinidad en Banca Serfin para la recepcién de as aportaciones destinadas a

programas de beneficio social.

Estos beneficios lograron que rapidamente aument6 el numere de grupos, la
mayoria de ellos fue por intervencion de los consejeros del banco, los cuales por
novedad querian distinguir a los grupos de los cuales eran miembros, aunque el

grupo no fuera rentable o las empresas no fueran viables.
Es asi que para 1994 existian 39 grupos de afinidad, de los cuales se

cancelaron 6, ya que nunca lograron reunir las metas establecidas en e} contrato

en cuanto a nimero de tarjeta-habientes, facturacion o por sus allos indices de
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cartera vencida. Y se tiene proyectado para 1995 cerrar 10 grupos mas que se

encuentran en las mismas o parecidas condiciones.

Por lo anterior Banca Serfin decidié cambiar su contrato para los nuevos
grupos de afinidad y las diferencias principales estriban en: la ampliacion de el
grupo internacional de representacion (antes sélo se trabajaba con Visa, ahora se
ha incluido Master Card para tarjetas de afinidad), compromiso por parte del
grupo para colocar dentro de los primeros 6 meses por jo menos 1,000 tarjetas

aprobadas y para el final del primer affo llegar a la meta de 3,000.

Las aportaciones se inician con 0.05% sobre facturacion a partir de 1,000
tarjetas y un promedio anual de N$ 9,600.00, hasta 0.10% con 6,000 tarjeta-
habientes con un promedio anual de N$ 56,000.00 y con méas de 6,000 tarjeta-

habientes la aportacion se debe negociar.

Otra aportacién es sobre tarjeta aprobada, que por titular es de N$ 5.00 de 1
a 1,000 tarjetas y para adicional de N$ 2.50; asi hasta 1,001 a 6,000 tarjetas can
aportacion por titular de N$ 10.00 y por adicional de N$ 5.00.

Bajo este convenio los Ultimos grupos que san se han abierto son: Baby Rock,
la Fundacidn Healy y el Grupo Royal Holiday, de continuar |a tendencia de los
grupos anteriores todavia bajo este convenio, se pueden perder areas de
opartunidad que representan una disminucién en las utilidades, de no ser
explotadas como se debiera; disminucion en la base de tarjeta-habientes con
respecto a otros bancos debido a la falta de promocion de los beneficios y el
portafolio de servicios que representa obtener una tarjeta Serfin y saber que con

un buen manejo de la tarjeta se ayuda a instituciones de cardcter social que no
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cuentan con apoyo gubernamental y dependen de las aportaciones de los

particulares, Cruz Roja, por ejemplo.
2.2 Caracteristicas y beneficios de los Grupos de Afinidad

a. Aplicable a asociaciones, clubes, universidades, camaras y organizaciones
altruistas.

b. La tarjeta esta a nombre del coemisor y es operada por este con el respaldo del
banco.

¢. Ef plastico es aceptado en todos los negocios afiliados, sucursales y cajeros de!
sistema RED.

d. Otorga crédito.

e. Grupos de intereses comunes.

f. Solo se otorga el plastico al miembro de ia agrupacion.

g. Busqueda de la identificacidn grupal y reforzamiento de integracién

h. Beneficios espaciales para sus miembros.

i. Exclusividad para miembros del grupo.

i. Alto sentido de pertenericia al grupo.

k. Agilizacién de la tesoreria para el grupo.

| Participacién de un porcentaje a negociar de la facluracién generada por el
grupo.

m. Reservaciones garantizadas en mas de 25 cadenas hoteleras nacionales e
internacionales. '

n. Tarjetas adicionales con limite de crédito parcial.

fi. Promociones especiales del grupo de afinidad.
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Beneficios que ofrecen Ias tarjetas de afinidad

Se considera que a través de las tarjetas de afinidad todos ganan, ya que existen

beneficios tangibles para el tarjeta-habiante para el grupo y el banco emisor.

Asi, ol tarjeta-habiente obtiene sentido de preferencia o exclusividad,
satisfaccion de apoyar a su grupo con el simple uso de su tarjeta y tener acceso a
una linea de crédito para satisfacer sus necesidades da pago de bienes y/o
servicios, ademas de:

a. Pagos automaticos de cuotas o servicios

b. Validez nacional e internacional

c. Firma electrénica

d. Instrumento de inversién cuando se mantiene saldo a favor
e. Seguro por musrte accidental en viajes pagados por la tarjeta

f. Liberacion de saldos en caso de fallecimiento

El grupo obtiene beneficios econdmicos de acuerdo al arreglo a que llegue
con el banco (cuadro de aportaciones), la tarjeta promueve la leaitad entre sus
miembros y le da al grupo una imagen respaldada por e banco y las compaftias
internacionales Visa o Master Card, ademas de:

a. Reforzamiento de los vinculos y la comunicacion entre los miembros.

b. Liquidez inmediata, aumento de saldo promedio en su tesoreria y optimizacion
de recursos financieros.

c. Mayor difusion de su imagen corporativa a nivel nacional e intermnacional.

d. Mayor reconocimiento del grupo, al ligarse con instituciones de gran prestigio.
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e. Participacion de la facturacion total generada por el grupo, de acuerdo al
porcentaje negociado entre el banco y cada grupo de afinidad.

f. Ingresos automaticos al cobrar sus cuotas

E! banco logra la preferencia de uso de las tarjetas que emite, penetra en
nuevos nichos de mercado y pueds realizar ventas cruzadas ya que estas tarjetas
estan posicionadas en segmentos muy definidos, asi mismo logra obtiene que la
empresa o individuo miembro del grupo de afinidad realice todas sus actividades
financieras en el mismo banco.

Adicionalmente el banco obtiene:

a. Acceso a un nuevo universo de clientes para la colocacion de otros productos y
servicios del grupo financiero .

b. Grandes oportunidades de negocio, al ofrecer pagquetes de servicios especiales
para cada grupo y participar en promociones para los miembros del mismo.

c. Garantia sobre la capacidad de pago de los tarjeta-habientes.

d. Amplio mercado potencial .

e. Alcance simulténeo a gran nimero de clientes y prospectos.

f. Altos niveles de facturacién,

g. Emision permanente y creciente de plasticos para nuevos miembros y tarjetas
adicionales.

h, Amplias oportunidades de colqcacién, debido a la gran cantidad de grupos
axistentes y en creacion.

i. Menores perdidas por cobranza no ejercida.

j. Abatimiento de costos de administracién en recursos humanos y materiales.
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2.3 Requisitos y costos para crear un Grupo de Afinidad

Para lanzar una tarjeta de afinidad se necesita cumplir con ciertos requisitos
basicos, ya que cada vez que se lanza un nuevo grupo se tiene que realizar un
sistema completo ya que se estara lanzando un nuevo producto y el costo resulita

elevado.

Los requisitas para los Grupos de Afinidad son:

a. Que se trate de una empresa perfectamente establecida la cual cuente con
acta constitutiva ya que es necesario presentarla dentro de la documentacién

requerida asi como un breve curriculum de la misma.

b. Que cuents con una hase de datos completa en la que se pueda comprobar el
tamafio de! mercado potencial. numero de funcionarios y posibles tarjeta-
habientes, nivael sacioecondmico, distribucion geografica, etcétera, asi como la

segmentacion de las caracteristicas del consumidor para fines futuros.

c. Determinar para que grupo estdn destinadas las aportaciones y presentar el

acla constitutiva del mismo.

d. La institucion contratante tiene que firmar un convenio de exclusividad can
Banca Serfin, en el que se especifica que todas sus actividades financieras las

realizara en el banco.
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e. Posteriormente se tiene que visitar la empresd, esto permite corrgborar la
envergadura de ésta y comprobar si en realidad cuenta con los recursas

necesarios para promover la tarjeta dentro de su mercado potencial.

f. No se acepta la apertura de grupos que sean sindicatos.

Es necesario llenar una solicitud para darse de alta en Grupo Visa.(ver cuadro 1)

Requisitos para obtener una Tarjeta de Crédito Serfin

a. Enviar una solicitud que cantenga tadas los datos requeridos y acompafiada de
comprobantes de ingresos, domicilio e identificacién con foto y firma.

b. Percibir ingresos iguales o mayores a N$ 3,000.00

¢. Tener una antigliedad minima de 1 afio en el emplea y en el domicilio.

d. No tener mas de una tarjeta Serfin activa.

Los grupos de afinidad pueden ser cancelados por Banca Serfin o por el
grupo de afinidad cuando lo crean pertinente y los tarjeta-habientes que dessen
continuar con Serfin se les otorgard ofra tarjeta enviando una solicitud que
contenga todos los datas requeridos, no es nacesario que esté acompaiada de
documentaos, no se les cobrara cuota de apertura ni cuota anual de renovacion el
primer afio {esto sdlo para los titulares) y se les respetara ei {imite de crédito que
tenian en la tarjsta de afinidad, siempre y cuando su tarjeta al momento de

cancelar el grupo de afinidad que se encuentre vigente y sin pagos vencidos.
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SOLICITUD DEL PROGRAMA DE GRUPOS DE AFINIDAD

Informacién Sobre el Emisor

Informacién Sobre el Grupo de
Afinidad

Nombre del Miembro

Nombre del Grupo

Direccién Direccion
Ciudad Pais Zona Postal Ciudad Pais Zona Postal
Gerente de! Programa Tipo de Organizacion
“Titulo Fecha de Fundacion
Visa Clésica Visa Oro Sin fines de lucro Con fines de lucro

Fecha en que se Iniciara el programa

La promocién del programa seré realizada por:

El emisor E! Grupo de Afinidad
Conjuntamente

Fecha de primera emisién

E! programa de Afinidad se lanzaré en:
Visa Clésica Visa Oro
La tarjeta Visa sera una:
Tarjeta de Crédito Tarjeta de Débito
Ndmero de cuentas proyectadas:
Primer Aflo
Segundo Aflo

Confirmamos que entre el Grupo de Afinidad y el Emisor se ha firmado un acuerdo por escrito
incluyendo ias condiciones indicadas en la Seccidn 3.6 del Reglamento Operativo Regional de
Visa Internacional para América Latina.

El Emisor se compromete a no emitir larjetas hasta que reciba aprobacion formal de Visa
Internaclonal.

Nombre dei Oficial Titulo

Firma del Oficial Numero de teléfono

Nombre dei Oficial del Miembro Patrocinador Firma del Oficial del Miembro Patrocinador (si
(si el solicitante es Miembro Asociado) ¢l solicitante es Miembro Asociado).
Cuadro 1
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SOLICITUD DEL PROGRAMA DE GRUPOS DE AFINIDAD

Informacién Sobre el Emisor

Informacion Sobre el Grupo de
Afinidad

Nombre del Miembro

Nombre del Grupo

Direccién Direccién
Ciudad Pais Zona Postal Ciudad Pals Zona Postal
Gerente del Programa Tipa de Qrganizacian
Titulo Fecha de Fundacion
Visa Ciasica Visa Oro Sin fines de lucro Con fines de lucro

Fecha en que sa Iniciara el programa

La promocién del programa seréa realizada por:

E! emisor El Grupo de Afinidad
Conjuntamente
Fecha de primera emisién

€l programa de Afinidad se lanzaré en:
Visa Cldsica Visa Oro

La tarjeta Visa serd una:
Tarjeta de Crédito Tarjeta de Débito

Niimero de cuentas proyectadas:

Primer Aflo

Segundo Afio

Confirmamas que entre el Grupo de Afinidad y el Emisor se ha tirmado un acuerdo por escrito
Incluyende las condiciones indicadas en fa Seccién 3.8 del Reglamento Operativo Reglonal de
Visa Internacional para América Latina,

El Emisor se compromete a no emitir tarjetas hasta que reciba aprobacién formal de Visa
Internacional.

Nombre del Oficlal Tituio

“Firma del Oficial Namero de teiéfono

Nombre del Oficial del Miembro Patrocinador  Firma del Oficial del Miembro Patrocinador (si
(s! el solicitante es Miembro Asoclado) el solicitante es Miembro Asaciado).
Cuadro 1
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Costos para crear un Grupo de Afinidad

Costo horathombre horasthombre

Disefio y analisis N$ 191.0071 30a40
Programacion N$ 175.1538 30a40
Atencién y mantenimiento N$ 175.1538 20 en 1 mes

Para disefio se requiere de dos personas y de un periodo arriba mencionado

por cada grupo nuevo que sea lanzado por parte del banco y para el analisis de 2
mas .

Para la programacion 8s necesario un equipo de cuatro personas que realicen
por completo un sistema nuevo para cada grupo de afinidad.

Y para la atencién y mantenimiento se requiere de dos personas que se rotan
en lapsos de 15 dias cada una.

2.4 Clasificacion de los Grupos de Afinidad
Se clasifican en: Excelentes, Buenos, Regulares y Malos dependiendo de:
a. Numero de tarjeta-habientes en el grupo.

b. Cantidad promedio de facturacion.

¢. Cantidad de cartera vencida.
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Equilibrando los tres puntos ya que existen grupos pequefios con un alto indice
de facturacion y viceversa,

Clasificacién de los Tarjeta-habientes de los Grupos de Afinidad

Cada grupo de afinidad tiens un cuadro de aportaciones diferente dependiendo
de sus caracteristicas, sin embargo se puede tomar parametros similares para
clasificarlos en:

Excelentes ‘

Limite de Credito de 10,000 ddlares en adelante.

Utilizar como minimo el 50% de su limite de crédito.

No debe de tener sobregiros ni pagos vencidos.

Debe de tener una antiguedad de 1 a 3 afios con la tarjeta.

Buenos
Limite de Crédito de 5,000 a 10,000 dbtares.
Utilizar del 20% al 50% de su limite de crédito.

No debe de tener sobregiros ni pagos vencidos.

Regular
Limite de Crédito de menos 5,000 dblares.
Utilizar al menos un 20% de su limite de crédito.

Tener como méximo un pago vencido y sobregiro del 10 %.
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Tarjetas de Afinidad segun contratos 1989 y 1884

Como ya se hahia mencionado antes, en al afo de 1989 se creu o pruuet WrUpo
de afinidad dentro de Banca Serfin elaboréndose asi un contrato o convenio el
cual rigié también a todos los grupos que se crearon postariormente. Sin embargo
debido a la poca informacién y experiencia éste no fue el idéneo, ya que existia

en él grandes deficiencias las cuales se fueron descubriendo poco a poco.

Se crearon grupos de afinidad con asociaciones civiles y aunque sabemos
que las Tarjatas de Afinidad se crearon con un fin social, esta comprobado que
las asociaciones civiles no son buenas para promover tarjelas, son mejores las
empresas comerciales debido 8 que estas si cuentan con un departamento
especifico de promocién y publicidad.

La mayoria de las negociaciones se realizaban con el Departamento de
Finanzas y no con Mercadotecnia por o que se descuidaban detalles de disefio y

promocidn con tal de no incrementer costos.

Los grupos tenian un alto indice de cartera vencida, eslo provocado porque

no se les investigaba en forma detallada, ni tampaco a sus tarjeta-habientes.
La gran mayoria de los grupos que se abrieron bajo este convenio, en su ciclo

de vida no llegaron a ser excelentes o duraron muy poco siéndolo, ya que su
periodo de declinacion fue muy rapido hasta que se cancelaron.
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Fue hasta 1994 que se cred un nuevo canvenio en el que se tratd de mejorar
lo mas posible la creacién y apertura de fos grupos de afinidad y es el que nos

rige actuaimente.

Para que exista una buena promocién de las tarjetas de afinidad, Banca
Serfin se encarga de entrenar a los grupos para el mercadeo en cuanto a la forma
de ofrecer las tarjelas, puntos claves de distribucion de solicitudes y ventajas a
resaitar sobre los beneficios de obtener un tarjeta de afinidad de determinado
grupo, como aprovechar los anuncios en publicaciones internas de los grupos
para gue a su vez el anuncio sea utilizado como solicitud-contrato y como deben
ser requisitadas las solicitudes en cuanto a documentacién para agilizar el tramite

de aprobacion en el area cantral de tarjeta de crédito.

Existen diferencias importantes en los dos convenios las cuales mencionamos

en el cuadro siguiente:
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Cuadro comparativo de las caracteristicas de los Grupos de Afinidad en

diferentes convenios.

los

1989

La apertura de los grupos se realizaba
por recomendacion de los Consejeros
del Banco.

No se visitaba a las empresas para
conocer su entorno socio econdmico y

1994
Se realiza un analisis del Grupo para
verificar la rentabilidad del mismo.

Se visita a las empresas para
identificar que tanto cumpliran con los

tecnoldgico. objetivos establacidos segin su
entorno socioeconomico y
tecnoldgico.

No contaban Cuadro de

Aportaciones.

con

No tenian convenio de exclusividad

Se cuenta con un Cuadro de
Aportaciones diferente para cada
Grupo de Afinidad.

El Grupo de Afinidad firma un
convenio de exclusividad con Banca
Serfin con el cual se campromete a

realizar todas sus actividades
financieras en 6 mismo.
Se generaba la impresidn inicial de Las solicitudes de los posibles

tarjetas por listado y no por solicitud
por lo que no se realizaba un andlisis
del perfil del tarjeta-habiente en forma
individual.

Banca Serfin cubria con todos los
gastos de promocién y publicidad,

Tarjeta-habientes se analizan en
forma individual por el Departamento
de Tarjeta de Crédito Emision para
que cumplan con las caracteristicas
establecidas para todos los tarjeta-
habientes.

Banca Serfin solo cubre con los
gastos de: Disedio de la tarjeta e
impresion de plasticos, solicitudes,
copetes, posters y acrilicos. Tecdos
los demds gastos van por cuenta del
Grupo de Afinidad.

(cuadro 2)

La cuota de apertura y la cuota anual de renovacion para titulares y adicionales

también varia en los diferentes convenios.

36



CAPITULO 3
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3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Como se ha mencionado la tarjeta de afinidad se crea, con la intencién de atender
las nacesidades de un mercado cambiante y exigente, ademés de atraer a nuevos
segmentos de mercado con ia capacidad para ser tarjeta-habientes activos.

Este concepto, acufiado a finales de 10a afios 80 y utilizado inicisiments por
los sistemas internacionales de crédito Visa y Master Card, busca en sus inicios
elevar la cantidad de solicitudes y tarjeta-habientes a partir de la creacién de
servicios especificos, que se ofrecen a través de un pldstico diseflado para
responder a las necesidades de personas con actividades comunes.

Los grupos seleccionados reunian caracteristicas como altos ingresos y
empleo estable, ademés del apoyo de su grupo como garantia para el
otorgamiento del crédito.

En México algunos bancos, ademés de Banca Serfin, reconocieron la
importancia de este concepto y comenzaron a promoveria dentro de sus planes
de expansion.

Creemos conveniente ofrecer un panorama general de la competencia en el

mercado nacional de productos bpncarion y financieros, para conocer 8! entomo
que rodea a las tarjetas de afinidad Serfin,
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3.1 Banamex

El Grupo Financiero Banamex - Accival fue fundado en 1991 a raiz de la compra
del Banco Nacional de México por un grupo de inversionistas encabezado por los
principales accionistas de la casa de bolsa Acciones y Valores de México.
Siguiendo el esquema de banca universal, el grupo proporciona una extensa

gama de servicios financieros a empresas e individuos en México.

Las empresas que lo constituyen son:

Banco Nacional de México, S.A. (Banamex)

Acciones y Valores de México. S.A de C.V. (ACCIVAL)

Casa de Cambio Euromex. S.A. de C.V.

Arrendadora Banamex, S.A. de C.V.

Banamex Factoraje, S.A. de C.V.

Operadora de Sociedades de Inversion Banacci, SA. deC.V.

El Banco Nacional de México fue fundado en 1884 y es la principal subsidiaria
de! Grupo. Atiende a l0s mercados de mayoreo y menudeo ofreciendo, entre otros
servicios, los de financiamiento comercial y consumo, captacién de depdsitos,
operaciones de mercado de dinero y cambios y manejos de fondos de inversién,
Estas actividades se realizan a través de una red de 688 sucursales en més de
375 poblaciones de Ig republica. Sus actividades comerciales se llevan a cabo por

medio de agencias y oficinas de representacion en 12 paises.

Fundada en 1971, Accival es la casa de bolsa del grupo. Sus principales

actividades son la operacion bursétil , la colocacién de valores en el mercado
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nacional y extranjero, la realizacion de ofertas publicas en Bolsa y la tesoreria

financiera en finanzas corporativas.

El grupo ha definido tres objetivos institucionales: alta rentabilidad en forma
sostenida, orientacién al cliente y desarrollo del personal. Para lograr estos
objetivos, el grupo actualmente concentra sus esfuerzos en tres aspectos
prioritarios : reforzér la orientacion al mercado, elevar la calidad de los activos y

mejorar la eficiencia operativa.

Desde hace varios afos se registran transformaciones estructurales en
México y en el mundo. Es positivo que converjan en la evolucion global y la del
pais. México entra gradual, pero consistentemente, en ia economia internacional.
Por eso los siguientes diez puntos representan la estrategia con la que el Grupo
Financiero Banamex - Accival se hace presente en esta evolucion. En ellas, se
suman la solidez, tradicién y valores del Banco Nacional de México y los nuevos
conceptos.

1.- Define la estrategia fundamental de concentrar sus esfuerzos en ia
intermediacién financiera, a través del modelo de banca universal, que nos

permite un balance entre banca comercial y de inversion.

2.- Procura que las fuerzas y conocimientos 8e concentren prioritariamente en
el pais, que ofrece un enorme pogencial de desarrolio aprovechable. En cuanto a
los negocios en el exterior, los orienta para sean los banqueros intemnacionales
de sus clientes, y los banqueros mexicanos de los inversionistas y empresas que
vengan de otras partes del mundo.
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3.- Propone elevar la eficiencia para contar con una plataforma operativa de

bajo costo y alta funcionalidad, acorde con esténdares internacionales.

4.- Sustentan el avance en compelitividad ai mejorar la infraestructura
tecnolégica. De la tecnologia pretende obtener una disminucidn de costos, mayor
valor para los productos y servicios financieros y contar con informacién completa
y oportuna para la toma de decisiones. Busca trabajar con tecnologia de punta; la
mejor.

5.- Se dice que la informacién acerca del dinero es mas importanie que el
dinero mismo. Por lo tanto, frata de contar con los mejores sistemas de

informacion para ser mas competitivo.

6.- Cuentan, por su determinacion de consolidar el liderazgo, con
colaboradores que 86 distingan por su calidad, compromiso y profesionalismo.
Para afianzar su posicién en el sistema financiero, se necesita !a confianza de la
sociedad. La conducta y el desempefio del personal del grupo debe cumplir con
los principios éticos fundamentales.

7.- Buscan establecer {os niveles de competencia a través de innovaciones y
respuestas adecuadas a las necesidades de servicio. Evaluando constantemente
los éxitos y fracasos de los principales bancos e instituciones financieras del
exterior, para aprovechar sus experiencias, aprender las mejores practicas y
nutrirse de nuevas ideas.

8.- Basa su estrategia de mercado en la calidad, lo cual demanda contar con

parametros y mediciones que indiquen la magnitud de los avances o retrocesos.
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9.- Para competir se requisre una base sdlida de capital . La estructura
financiera del grupo ha permitido evaluar toda gama de posibilidades y actuar sin

presiones en el proceso de capitalizacion.

10.- Busca la mas alta calidad en cuanto a la cartera de crédito, parte
esencial de la estrategia compelitiva. La naturaleza de los negocios es tomar
riesgos. Para hacerlo han establecido politicas, procedimientos y facultades que
aseguren las mejores decisiones de crédito. También han disefiade nuevos
productos de crédito, encaminados al segmento del consumidor y a los mercados

de mayor potencial, entre los que se encuentran las tarjetas de afinidad.

A pesar de que es considerado como primer banco del pais, por ir siempre a
la vanguardia en lo que a servicios bancarios se refiere, retoma hasta 1990 ( un
afto después de la llegada de los grupos de afinidad a México) este esquema
para adaptarlo a las necesidades del mercado mexicano, introduciendo asi la
tarjeta de afinidad Banamex, crea 28 grupos, de los cuales ha cancelado hasta el
momento 11.

Sus caracteristicas principales son:

a. Otorga un mayor reconocimiento a sus clientes ya que lleva impreso en la
tarjeta junto al nombre del Banca emisor el del grupo de afinidad al que pertenece
as| como el nombre de los Grupps Visa o Master Card los cuales cuentan con
gran prestigio internacional

b. Los grupos pueden ser asociaciones civiles con o sin fines de lucro asi como

empresas comerciales.
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¢. Con el uso da la tarjeta se puede obtener un cargo automatico de las cuotas de
la asociacion, cuando se refiere a clubes o universidades, con lo que conservan y

en algunas ocasiones aumentar el nimero de miembros.

Los grupos de afinidad vigentes con que cuenta BANAMEX son los
siguientes:

Asociacion Mexicana de Parques industriales y Privados. (AMPIP)
Asociacion Pro personas con Paralisis Cerebral. (APAC)
Avandaro., Hoteles.

Colegio de Arquitectos de México (CAM) y Sociedad de Arquitectos Mexicanos.
(SAM).

Cémara Nacional de Comercio de la Ciudad de México. (CANACO)
Cantit Club.

Colegio de Contadores Publicos de México. (CCPM)

Colagio de ingenieros Civiles de la Ciudad de México. (CICM)
instituto Tecnoldgico Auténomo de México. (ITAM)

STRM.

Universidad Auténoma de Guadalajara.(UAG)

Universidad de las Américas (UDLA)

Universidad tberoamericana (UIA).

Universidad La Salle.(ULSA)

Universidad del Valle da México. (UVM)

SITUR.

RCI
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Los grupos de afinidad cancelados por Banamex son:

AMNU.

Anahuac
Asociacion de tenis
CANACO Monterrey
Caritas

Celular.

Camara de la Industria del Calzado del Estado de Guanajuato. (CICEG)
CNEC.

Cruz Roja Puebla
ETHA.

FEM.

Rotarios

SECTUR.

SMR.

3.2 Banpais

El banco Banpais de hoy es un feliz resultado del esfuerzo conjunto y decidido, y
la fusion de diversas instituciones de crédito. Su pasado se remonta at 18 de
febrero de 1892, se registra la escritura constitutiva como Banco de Nuevo Leon.
En 1837 se constituyd como Socigdad Anénima en 1937 bajo la denominacion de

Financiera del Norte, S.A.

El 2 de enero de 1978, fue autorizada a operar como Banca Multiple

fusionando a Banco Banpais, S.A,, Financiera del Pais S.A., Financiera Banpais
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de Occidente, S.A, & Hipotecaria Banpais, S.A. y bajo ia denominacién de
Banpais, S.A., institucion de Banca Multiple.

Con fecha 22 de octubre de 1980, Banpais, S.A. fusioné iguaimente a Banco
Comercial Peninsular, S.A. y a Banco del Pals, S.A.

Por decreto oficial, a partir de! 10 de septiembre de 1983, Banpais, S.A. peasa
a ser Sociedad Nacional de Crédito, disolviéndose por consiguiente a Socledad
Andnima.

A partir del 13 de junio de 1991, Banpais pasa e formar parie del Grupo
Financiero Mexival - Banpais, S.A. de CV. El 20 de septiembre de 1993,
Aseguradora Mexicana, S.A. pasa a formar parte de! Grupo Financiero Mexival -
Banpais, SA. de C.V.

En el transcurso de casi un siglo, la institucién que hoy es Banpais ha sido
testigo de acontecimientos de gran trascendencia para la vida politica, econémica
y social de México, y ha sido participe de |a profunda transformacién que se ha
operado en el sistema bancario y financiero del pais .

Actuaimente Banpais es una institucion catalogada como parte de la banca
multirregional, que cuenta con 100 oficinas bancarias distribuidas en 46 plazas de
la Republica Mexicana y se encuentran agrupadas en tres divisiones

En la ciudad de Monterrey, N.L. , se encuentra la direccion de la divisién
norte, que agrupa 35 oficinas. La division sur, con cabecera en el Distrito Federal,

atiende a 12 plazas con 40 sucursales distribuidas entre la capital del pals y otros
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estados y la division occidente con sede en la ciudad de Guadalajara, Jal., cuenta

con 25 sucursales que dan servicio a 17 piazas .

Banpais cuenta con una amplia variedad de instrumentos de captacion que
satisfacen diversas necesidades de liquidez, rendimiento y seguridad, desde los
més tradicionales hasta los mas sofisticados.

En cuanto a financiamiantos se refiere atisnden la demanda de créditos de
personas fisicas, empresas e instituciones, que requieran recursos a corto o a
largo plazo.

Su concepto da servicio no se limita & captar y a prestar, también consideran
que deben apoyar a la clientela con facilidades que permitan agilizar las
transacciones comerciales y financieras.

Actuaimente Banpais cuenta con un grupo de 5 equipos distribuidos en {os
tres centros regionales que integran la estructura administrativa y d.e operaciones
de la institucion: Monterrey, México y Guadalajara. Se considera que la institucion
cuenta con equipos confiables, de alta tecnologia y con capacidad de memoria y
almacenamiento suficiente para cubrir las necesidades actuales y e} crecimiento
previsible en los préximos afios.

Banpais sabe de la diversidqd de las necesidades de la clientela, por esta
razén, buscan ofrecer una amplia y variada gama de servicios, con el propésito de
satisfacer los requerimientos especificos de cada uno de los diferentes
segmentos que atienden, dentro de los cuales podemos hacer mencién al tema
principal de esta tesis : Los grupos de afinidad.
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A la fecha (julio de 1995) Banpais cuenta con 14 grupos firmados y 5 grupos

en negociacion de diferentes ciudades del pais. Su interés en este campo, es

crecer en forma selectiva. No buscan cantidad sino calidad, por lo que no

necesariamente tendran un gran nimero de grupos asociados, segun mencionan.

Algunos de sus grupos de afinidad son;

Andrea. Grupo de Calzado.
Jardines de la montaiia.
Socio fundador.

Seminario de Monterrey
VITRO.

Fedearacion Mexicana. Club de Golf.

Club de Golf México.

Margen David. Asoclacion Judia.
Hospital de México

Freeday.

Movimiento Ecologista Mexicano.

entre olros

3.3 Bancomer

Dio principio a sus operaciones con la personalidad juridica de Bancomer, S.A.,

publica y oficialmente el dia 18 de noviembre de 1977.
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La institucion es e! resultado de la fusion de Financiera Bancomer, S.A.,

Hipotecaria Bancomer, $.A. Banco de Comercio, S.A. y sus 34 bancos afiliados.

A partir de! 10. de septiembre de 1982, por decreto presidencial, quedé

constituida como Sociedad Nacional de Crédito.

Ei 28 de octubre de 1991, durante el proceso de desincorporacion del sistema
bancario nacional, Bancomer, S.A. es asignado mediante subasta, a la empresa
financiera Valores de Monterrey, S.A.(VAMSA),

El 29 de noviembre de 1991 se celebra la asamblea general exiraordinaria de

accionistas donde se aprusban los estatutos, como sociedad anénima.

El objetivo de Bancomer es celebrar todas las operaciones propias del
gjercicio de la banca multiple o sea la practica de la banca de depésito, ahorro,
financiera, hipotecaria y fiduciaria, en los términos de la Ley General de

Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares.

Centro Bancomer cuenta con 122 sucursales en el drea metropolitana de la

ciudad de México, 723 en el interior del pais y 9 oficinas en el extranjero.

No contamos con la informacion precisa de cuando se 1anzo el primer grupo,
perc sabemos que en la actualidad cuentan con 19 grupos vigentes, con

caracteristicas similares a las de Banca Serfin y Banamex:

Quinta Real. Hoteles.

Los Encinos.
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Segumex. Seguros de México.

Mexicana.

Vector. Casa de Boisa.

BANCOMER. Casa de Bolisa.

Inverlat.

PESIRES.

Wagons Lits.

Asociacion Mexicana de Agencia de Viajes.

CBl.

Inverméxico.

Céamara Nacional de Ia Industria de |la Radio y la Television.(CIRT)
University. Club de Guadalajara.

Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles A.C.

Medasist.

Universidad tberoamericana.

Intemacional Club de Golf.

instituto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey (I TESM).

3.4 Confia

Los origenes de banca Confia se remontan al 25 de enero de 1932 facha en que
fue fundado por un grupo de mexicanos encabezados por el licenciado Aarén
Saenz Garza, el Banco Azucarero, S.A. institucion de depdsito y de descuento
cuyo principal objetivo consistia en dar apoyo al desarrolio de la industria

azucarera.
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En 1941, con el fin de proyectar servicios bancarios mas amplios y atraer un
numero mayor de clientes se reformé el acta conslitutiva para cambiar su razén

social a Banco de Industria y Comercio, S.A.

En 1970, el Banco de iIndustria y Comercio, S.A, integra el Consorcio
Financiero Atlas junto con Financiera Atlas, el Banco Inmobiliario Atlas,
Financiera Genera! de Monterrey, Banco del Sur, Banco General de Sinaloa,

Banco General de Tamaulipas y Fianzas Atlas.

Las siglas de CONFIA son el resultado de las iniciales de: Consorcio
Financiero Atias.

La siguiente etapa en la busqueda de una mejor intermediacién financiera, fue
la simplificacion de los grupos financieros, mediante la fusidn de sus integrantes,
para dar paso a una sola institucién con la naturaleza y fortaleza de una banca
multiple, capacitada para poder prestar servicios financieros integrados, de esta
manera el 10. de octubre de 19877, surge Banca Confia, S.A. institucién de banca
maltiple como resultado de la fusidon de; Banco de Industria y Comercio (
fusionante) y Financiera Atlas, S.A., Financiera General de Monterrey, SA, y
Banco Inmobiliario Atlas, S.A. (instituciones fusionadas).

Posteriormente y conforme a la filosofia institucional y los objetivos
propuestos, se llevd a efecto el 31 de diciembre de 1980, la fusién de banca
Confia, 8.A., con sus bancos afiliados: Banco Confia de! Sur, S.A,, Banco Confia
de Tamaulipas, S.A. y Banco Confia de Sinaloa, S.A.
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Este hecho trascendental establecié un nuevo reto : Coadyuvar al desarrollo
social y economico nacional a través de la expansion de Banca Confia en la

repliblica mexicana.

En 1982, transcurridos 50 arios, se afirma que la caracterislica esencial que

rige la actividad de la institucion, es el compromiso de servir.

El 25 de julio de 1991, por decreto del ejecutivo federal, Banca Confia se
transformé de sociedad nacional de crédito a sociedad andnima, siendo vendida
por el gobierno federal el 9 de septiembre de 1991, a un grupo de inversionistas

encabezados por el ingeniero Jorge Lankenau Rocha.

El 11 de marzo de 1992, la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico autorizé
la incorporacion de Banca Confia, S.A. institucién de banca multiple, a Abaco

Grupo Financiero.

Por asamblea general extraordinaria de accionistas de fecha 30 de abril de
1992 y con el fin de lograr la debida integracion del banco al grupo financiero, se
modificé la denominacion de Banca Confia, S.A. por la de "Confia, S.A.

Institucion de Banca Multiple, Abaco Grupo Financiero .

Hoy Banca Confia consciente del reto que representan cincuenta afos de
brindar servicios financieros enfrenta con entusiasmo el objetivo de continuar en
el camino con esfuerzo y dedicacion y en estos momentos en que las
circunstancias econdmicas han borrado caracteristicas de gran trascendencia,
acepta sin condiciones el papel que le corresponde, comprometiendo su voluntad

y decision para superar la dificil etapa que hoy afronta el pais.
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Banca Confia representa una experiencia que resume algo mas de cincuenta
afios de trabajar en el ambito financiero como banco comercial, desde hace 30
afles como institucion de ahorro y desde hace poco mas de 25 afos como

captadora de depdsito a plazo.

Esta circunstancia aunque meritoria por si misma no basta para justificar la
pretensidn, si no va refrendada por los logras abtenidos esos aftes, por lo que a
continuacion figuran datos que permiten subrayar la posicién de Banca Confia
dentro del sistema bancario mexicano en general y mas en particular con relacion
a las demas institucionas que junta con ella integran el llamado nivel lif dentro de
la clasificacion elaborada por la Comisién Nacional Bancaria y de Seguros, que
considera al sistema dividido en niveles en cada uno de los cuales coloca a las
instituciones que a su juicio presentan caracteristicas similares, haciendo asi

posible su comparacion.

Dentro del sistema bancario, Confia ocupa el octave lugar en cuanto a
nimero de sucursales, el décimo segundo en penetracion del mercado, el

segundo en mejor mezcla de recursos y el actavo en nimero de clientes.

Analizdndola con las otras 6 instituciones que con ella integran el nivel i
(Atlantico, BCH, Banpais, Cremi, Bancrecer y Mercantil de México), Banca Confia
resulta la segunda en numero de sucursales, ia segunda en nimerc de clientes,
la tercera en niumero de plazas en las que opera y la tercera por la que hace al

numera de estados de la republica en que tiene sucursales.

Confia tiene mas de 120 grupos de afinidad vigentes y 32 canceladas, son el

emisor numero 1 de tarjetas en América Latina, ya que pisnsan que con alias
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pueden tener accesc a un mayor numerc clientes, indices altos de facturacién,
garantia sobre sus futuros tarjeta-habientes ya que se realiza un estudio

exhaustivo de los integrantes del grupo.

Los objetivos que persigue Confia con las tarjetas de afinidad son: llevar a
cabo la emision de una tarjeta de crédito en la cual se incorpore a la imagen del
grupo, la de Confia y Visa, consolidar el arraigo entre los miembros y personas
afines al grupo a lravés de una tarjeta de crédito con la cual ademas de realizar
sus compras podran apoyar y otorgar beneficios al grupo; definir de manera
conjunta la meta a cubrir en el préximo afic por parte del grupo en la emisién de

esta tarjeta.

Bases de negociacion

a. La negociacién s6lo podra ser efectuada con la participacién de la direccion
comercial de medios de pago de Confia.

b. ldentificar potencialmente al grupo(minimo 300 socios activos procurando que
estos sean muy facturadores), ademas de enviar las suficientes solicitudes para
que de ellas resulten por lo menos 100 aprobadas.

c. Tener en claro los objetivos del grupo.

d. El tiempo para contar con los plasticos sera de 10 semanas a partir de la firma
del convenio y la entrega por parte del grupo del original mecanico del disefio.

e. El grupo es responsable de promover y concentrar las solicitudes anexando
comprobantes de ingresas, domicilio e identificacion.

f. El grupo debera pagar la campafia de lanzamiento asi como los gastos de

promocidn y publicidad.
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Para lograr la difusion y promocion de la tarjeta de afinidad Confia se propone
lo siguiente:
- Promover entre los miembros del grupo y personas allegadas a éi, la tarjeta de
afinidad Confia a través de un médulo especiaimente instalado para este efecto
en las oficinas del grupo o a través de un comité organizado por el grupo,
dedicado exclusivamente a este fin, el cual puede estar conformado por los
mismos socios o por personal contratado para la promocion, por los miembros o
socios del grupo.
- Recibir en los mbdulos y oficinas las solicitudes/contrato y orientar
adecuadamente a sus miembros y socios para que Ssean debidamente
requisitadas, considerando que las solicitudes deberan estar acompafiadas de los
comprobantes de domicilio & ingresos del futuro tarjeta-habiente, evitando de esta
forma retrasos en la tramitacion del crédito que afecten la labor promacional. Sin
dichos comprobantes no podra darse ningun tramite.
- Definir una adecuada campafia de lanzamiento de la tarjeta de afinidad Confia
para lograr una exitosa difusioén de este nuevo producto. La promocion debera ser
de manera permanente y el grupo se compromete a cumplir las metas de

colocacion fijadas en el convenio.
Los beneficios esperados para el tarjeta-habiente

- Contar con una linea de créqito con ia cual puede realizar sus compras
obteniendo a la vez la amplia gama de servicios de una tarjeta Confia, tales como:
seguros, asistencia mundial en viajes, mas de 2600 sucursales del consorcio para
realizar sus pagos, la red de cajeros compartidos disponibilidad para efectuar sus

retiros de efectivo en el momento que lo requiera.
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-Sentido de pertenencia y exclusividad al considerarse dentro de un grupo seleclo
de miembros.

Beneficios esperados para el grupo de afinidad

- Beneficios econdmicos ya que un porcentaje de cada operacion que se realice
con la tarjeta de afinidad serd donado al grupo de afinidad para los fines que
considere mas convenientes.

- imagen de su tarjeta al estar respaldada por Confia y Visa.

- Ef costo de este proyecto para el grupo es de N$ 10,000.00 que corresponde al
disefio y elaboracion de las tarjetas. Una vez cubierta la meta de colocacion

establecida en el convenio, se reembolsara al grupo dicha cantidad.

Bensficios esperados para Confia:

- Participar en forma compartida con el grupo en la promocién de tarjetas de
crédito.

Algunos de sus grupos son los siguientes:

Asociacion Dental Mexicana

Asociacion Mexicana de Restaurantes

Club Deportivo Monferrey (los rayados)

Club Deportivo Guadalajara (las chivas)

Céamara Nacional de Comercio y Servicios Turisticos
Cémara Nacional de la Industria del Calzado
CAREINTRA
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Club Deportivo Ledn (los esmeraldas)

Federacion de Colegios de Ingenieros Civiles de la Republica Mexicana.
Hospital ABC

Fundacién John Langdon DOWN

Instituto Tecnoldgico Auténomo de México (ITAM)
Asociacion de Tenis del D.F., A.C.

Cruz Azul Deportiva

Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH)
FAMSA

Sultanes de Monterrey

Mano Amiga

Club Deportivo Tampico-Madero

Por mencionar algunos.

Los cancelados son:

Socio Fundador

Movimiento Ecologista Mexicano

Gold's Gym

Radio Localizadores

Dady'Q Club

Ligas Pequedas de Béisbol de la Republica Mexicana A.C.
Confederacién Nacional Ganadera

Canadian Resorts

Entre otros.
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3.5 inveriat

inverlat, uno de los principales bancos del pals no cuenta con grupos de afinidad

vigentes, ya que por diversos motivos todos fueron cancelados.

3.6 Resultado de la investigacion

Después de revisar las caracteristicas de 10s grupos en cada uno de los bancos,
llegamos a la conclusién de que no presentan diferencias considerables en el
manejo de las tarjetas de afinidad, tienen caracteristicas y parametros similares
ya que el mercado al que va dirigido este producto es muy especifico y
dificiimente podemos encontrar en é! grandes variantes, no obstante podemos
ancontrar diferencias substanciales entre un grupo de afinidad y otro aun dentro
del mismo banco. Es pracisc sefialar que en ningun banco diferente a Banca
Serfin se firma convenio de exclusividad por lo que existen grupos vigentes en

dos bancos a la vez, tal es el caso de {a Universidad Iberoamericana

Despues de conocer las estrategias de los 5 bancos mas importantes del
pals, consideramos que;

a. Existen grupos de afinidad para una amplia gama de organizaciones:
organismos profesionales, agencias y asaociaciones civiles, casas de bolsa,
agencias de viajes y aerolineas, grandes almacenes y ensambladoras de
vehiculos, por citar algunos.

b. La tarjeta es aceptada en todos los establecimientos , sucursales y sistemas

red, con validez nacional e internacional,



c. Las tarjetas de afinidad tienen un disefio especial, lo que las hace exclusivas
para cada grupo en particular, por lo que resulta de gran importancia el disefio de
la tarjeta ya que de él depende en gran parte lo atractivo del producto porque
identifica a los tarjeta-habientes como parte integrante de alguna asociacién o
grupo.

d. Obtienen promociones especiales para los grupos, asi como un porcentaje
sobre la facluracion.

e. Estan disefiadas con un fin social, esto produce una mayor conciencia en sus
tarjeta-habientes para que prefieran pagar con esta tarjeta antes de hacerlo con
cualquier otra.

f. Las tarjetas de afinidad ofrecen a los bancos la oportunidad de captar nuevos
clientes a los que se les puede ofrecer mayor cantidad de productos por lo que
obtienen mayores ingresos sobre las cuotas de apertura y mayor facturacion en

sus tarjetas.

No existe tampoco mucha diferencia entre el numero de grupos de afinidad de
un banco y otro a excepcion de Confia que mantiene 121 grupos vigentes esto
debido a que como minimo requiere de 300 miembros activos para poder
considerar |a solicitud de un grupo.

Grafica comparativa de los Grupos de Afinidad en los diferentes Bancos por

numero de grupos existentes segun datos proporcionados por Visa.
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(Fuente: Reporie de grupos de afinidad, grupo Visa. 1995)




CAPITULO 4
INVESTIGACION ENTRE USUARIOS
DE TARJETAS DE AFINIDAD



4. INVESTIGACION ENTRE USUARIOS DE TARJETAS DE AFINIDAD
4.1 Metodologia

La metodolagia utilizada es un estudio de encuesta, desde fuego, este estudio se
basa en tomar muestras de la pablacién, sin embargo, no se pudo obtener una
muestra representativa debido a que en la mayoria de las empresas esta
informacion es confidencial por lo que no tuvimos acceso a su base de datos para
poder conocer a sus tarjeta-habientes y encuestarlos, la tnica forma de acceso a
allos fue concentrarnos en largos tiempos en astablecimientos comerciales
esperando a que alguien pagara con alguna tarjeta de afinidad y asi poder

antrevistarios.

Guia de {a entrevista aplicada a ios tarjeta-habientes
1.- Grupo.
2.- Banco.
3.- Usted es é{ o |a titular de la tarjeta .
Si No
4.- {Qué le mativo a solicitar la tarjeta?
5.- (Qué tiempa tiene utilizando esta tarjeta?
6.- ,Cuales son las ventajas de tener una tarjeta de afinidad?
7.- ,Qué requisitos le pidieron para poder otorgarle a tarjeta?
8.- Cuando se dirige a un establecimiento a comprar, ccon qué tarjeta paga
afinidad u otras? |

Jpor qué?

Guia de 1a entrevista aplicada a los grupos de afinidad
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1.- Nombre de ia Empresa

2.- 3 Con qué banco tiene convenio?

3.- ¢Cuantas personas integran su grupo?

4.- ;Qué beneficios le ofrece el banco al tener el grupo de afinidad?

5.- ¢Qué problemas le genera promover el grupo de afinidad?

6.- ;Quién se encarga de la promocidn y publicidad del grupo?

7.- ¢ De qué manera se realiza la promocion y publicidad del grupo?

8.- ¢ Conocen los integrantes del grupo que cuentan con una tarjeta de afinidad
los beneficios que tienen al usarla?

9.- ¢{Cémo considera el servicio que les da el banco?

10.- ¢ Qué le gustaria mejorar en el servicio que le ofrece el banco?

11.- ¢ Firmaron convenio de exclusividad con el banco?

12.- ¢El banco les informa sobre los fondos que genera utilizar la tarjeta de
gfinidad y a dénde se destinan?

13.- ¢ Qué requisitos les pidio el banco para formar un grupo de afinidad?

14.- ,En qué afto se formo el grupo?
Guia de la entrevista aplicada a instituciones bancarias

1.- ¢En qué aflo comenzaron a manejar grupos de afinidad?

2.- ¢ Cuantos grupos de afinidad habia en ese momento?

3.- ¢Cual fue su primer grupo de afinidad?

4- Enla actualidad,‘ ¢4con cuéintos grupos de afinidad cuentan?

5.- Podria proporcionarme la lista de los grupos de afinidad con que cuentan
6.- ¢ Qué grupos han cancelado su convenio con el banco?

7.- ¢ Cudl es el principal motivo de su cancelacién?

8.- ¢ Qué beneficios les ofrece el banco a los grupos de afinidad?
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9.- ¢ Quién se encarga de la promocién y la publicidad del grupo?
10.- ¢ El banco cubre todos los gastos de pramacion y publicidad®?
11.- ¢ Cudles son los requisitos para crear un grupe de afinidad?

12.- { Qué caracteristicas tienen las tarjetas de afinidad?

13.- ,COmo se clasifican los grupes de afinidad?

14.- ¢ Se tiene convenio de exclusividad con el grupo de afinidad?
15.- ¢ Conoce los antacedentes de las tarjetas de afinidad en México?

16.- ¢ Como puede definir el grupo de afinidad?
4.2 Resultado de ia investigacion a bancos competidores.

BANPAIS

Banpais comienza a integrarse a la estrategia de los grupos de afinidad en 1992
con 4 grupos y como en casi todos los bancos el primero fue el de Socio-
Fundador, formado por los accionistas del banco, actualmente cuenta con 14
grupos y 5 por firmarse entre los que destacan; Andrea Calzado, Jardines de La
Montafia, Freeday, Vitro, Club de Golf México, entre otros.

A la fecha ninguno de los grupos ha sido cancelado debido a que se han
cumplido cien por ciento las melas establecidas por ambas partes en los
convenios y siempre se han obtenido beneficios mutuos. Banpais ofrece a sus
grupos beneficios variables que pgaden ir desde crear un fondo en beneficio de
su inslitucion hasta promociones, descuentos en compras, seguros de viaje,
etcétera.
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Dentro del banco el drea encargada de los grupos de afinidad es la de
comercializacion, la cual realiza la promocion y publicidad de los grupos y fuera
de &l se encargan los promotores los cuales visitan a los grupos y platican con

ellos para acordar la manera en que se va a promocionar el producto.

Existe un convenio de exclusividad que sélo abarca la prohibicion de no abrir
otro grupo con otro banco, mas no lo obliga a realizar todas las operaciones del

grupo dentro del banco.

BANAMEX

Las tarjetas de afinidad mundialmente surgieron alrededor de 1978 y empezaron
a tener mucho éxito.

En México las tarjetas de afinidad han tenido un desarrolio diferente, el primer
lanzamiento de grupos de afinidad fue en 1990, Banco Nacional de México lanzé
los primeros tres grupos de afinidad, que fueron la Cdmara Nacional de Comercio,
ol Instituto Tecnologico Auténomo de México y el Club Deportivo Cantil,
posteriormente hubo una competencia muy fuerte entre los bancos propiciada por
Master Card y Visa que apoyaban mucho a los bancos pequefios a abrir grupos
de afinidad, generalmente muy poco exitosos a lo largo del tiempo, por ejemplo se
tiene a Confia que tiene el récord mundial de apertura de grupos de afinidad,
tiene alrededor de 106 grupos apienos, dentro de estos grupos hay unos muy
exitosos como los Rayados de Monterrey que tienen una muy buena base y otros

que reaimente tienen muy pocas tarjetas.
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Lo mas que ha llegado a tener Banamex son 43 grupos en 1992, entonces
también cayeron en la competencia de abrir grupos, pero no tenian tanta

preocupacion por su desarrollo.

En Meéxico es curioso el desarrollo que han tenido los grupos de afinidad,
mundialmente éstos presentan un comportamiento diferente a la base general de
tarjeta-habientes ordinarios de lineas de tarjetas clasicas y oro, debido a que no
solo existe el compromiso con el banco si no que ademas tienen que responder a
la confianza otorgada por el grupo al distinguirlos con una tarjeta de afinidad, por
lo que se espera que desarrollen una facturacion continua y que casi no exista
cartera vencida. En México no se dio esa diferencia o sea que la gente que se
pretende que tenga un comportamiento mas sano desde el punto de vista cartera
no lo tiene, tiene un comportamiento igual, lo que contradice a una de las grandes
expectativas que prometian los grupos de afinidad. Otra gran ventaja que los
grupos tenian mundialmente son los directorios con que cuenta cada uno, por
mencionar alguno, el de las universidades, que en realidad en México, a la hora
de poner a funcionar ia base de datos estan desactualizadas, ni siquiera por ese

{ado ofrecen mucho,
Banamex, tiene actuaimente 19 grupos, de afinidad

"En México, tenemos un concepto bastante peculiar, de hecho hemos caido
en productos hibridos que no son puramente de afinidad de hecho nosotros

ofrecemos algunas ventajas exclusivas a los de afinidad

Banamex acaba de sacar un programa muy ambicioso que es el programa de

Banamex premia y punto, “considero que es un buen programa comparado todos
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los que hay en el mundo, para el mercado mexicano es lo mejor que existe. Este
programa consiste en dar el 4% de todo lo que facture el tarjeta-habiente a un
monedero electrdnico, que va ser una tarjeta de débito pero de puntos como si
credramos una nueva divisa, todo lo que facturen con su tarjeta de crédito, que
incluyen tarjetas de afinidad van a ir a parar a este monedero y a través de este
monedero, los clientes pueden ir a redimir sus puntos en todos los
establecimientos y dependiendo del giro del establecimiento tienen ciertos valores
los puntos, por ejemplo, en hospitales y en compra de coches nuevos es 1 x 1y
en super mercados es 4 x 1 y en general en todas las tiendas valen 15 centavos
todo esto se presta a hacer muy buenas promociones en los establecimientos, en
primer jugar para que den mas puntos a nuestros tarjeta-habientes que vayan a
comprar y por otro lado que les tomen a diferente valor los puntos para que

rediman los puntos ahi, de hecho se valoraran armadoras de coches y lineas
aéreas’.

Regresando a las tarjetas de afinidad, Banamex es un banco dual opera tanto
con Visa como con Master Card, 1a mayoria de las tarjetas as ha lanzado con
Master Card.

En cuanto a la cancelacion de grupos de afinidad, el motivo principal es ver la
falta de un buen directorio, de un buen mercado al que se esta atacando sobre
todo falta de cooperacion del grupo con el banco, siempre que se firma un
convenio de afinidad se compromete el coemisor del banco ha apoyar tanto
econdmicamente como con recursos humanos. Los grupos que han tenido éxito
@s porque tiene una persona para tratar todo lo relacionado con el grupo, no tener
el personal apropiado puede constituirse en un factor muy importante del fracaso

de un grupo; ademas algunos de ellos no son muy rentables.



"Yo me centraria en universidades y asociacionss de beneficencia, aunque
aqui hay el prablema de que la mayoria de las sefioras voluntarias son mayores
de edad y ya no califican para una tarjeta (ya que se necasita tener entre 18 y 65
aflos), pero estas personas tienen muchas influencias en empresas y es ahi
donde nosotros entrariamos para hacer promociones a sus empleados como fue

el caso de la Asociacion Proparalisis Cerebral.

Los beneficios que ofrece el banco a los grupos de afinidad es un porcentaje
de la facturacién que va desde .01 hasta el mas alto que es de 1, e! destino de la

aportacitn es para beneficio del grupo y para apoyar el crecimiento de la base de
tarjeta-habientes.

En México, es frecuente dar un porcentaje de la cuota de inscripcién y de
renovacion anual, Banamex no la da en cambio los bances pequefios si, esta
cuota es aproximadamente de entre un 10 % y 20 %, si se otorga es porgue con
ello se beneficia ol grupoc quien a su vez esta atendiendo a toda su base de
tarjeta-habientes, se preocupa de informarios para que la vayan a cancelar ya que
es muy buena aportacidén economica para la renavacion de la base .

La promocion y la publicidad del grupo es una labor conjunta, es importante
que en el grupo haya una persona encargada, en Banamex hay una érea que se
llama coemision, ahi se atiende tqdo lo relacionado a grupos de afinidad y tienen
varios ejecutivos y cada uno tiene a su cargo grupos que atiende desde el punto

de vista administrativo, operativo y promocional.
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En cuanto al pago de comisiones se ha avanzado, anteriormente se tenia que
establecer un fideicomiso, en ¢! cual para hacer algun retiro se tenia que reunir al
comité técnico, era muy complicado juntarlos incluso para ingresar dinero al
fideicomiso era también muy complicado, actualmente ya cancelamos todos los
fideicomisos, ahora presentan una factura de lo que genero el grupo y el
departamento de contabilidad establece el monto de la aportacién, esa aportacion
la hacen llegar a una cuenta institucional, que utilizan para sus fines las
universidades por ejemplo; lo ulilizan para becas, investigacion o compra de

equipo de coémputo,

Lo que les ha dado muy buenos resultados en los grupos de afinidad es
mandaries una carta trimestral a los tarjeta-habientes en papel membretado y
firmada por los representantes del grupo, informandoles que se esta haciendo con
sus aportaciones y ddndoles las gracias por usar la tarjeta y asi la gente prefiere
usar esa tarjeta.

Referente a los gastos de promocion y publicidad cuando se trata de grupos
de afinidad generaimente e! banco los aporta.

Los requisitos que Banamex pide para crear un grupo de afinidad es que
tengan un mercado potencial de airededor de 5000 personas , en una junta de
Visa y Masterd Card recomendaron un minimo de 350 larjetas, como se hace en
Confia que tiene esa estrategia de crecimiento, porque incluso ya no caen en el
disefio especifico de una tarjeta sino que ya tienen un disefio genérico y solo
aumentan en una esquina de la tarjeta el grabado de! grupo de afinidad ya que e!

disefio es carisimo, realizar producciones especiales, tener inventario de tarjetas
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y por ser un grupo tan reducido empieza a no ser tan costeable, Confia toma

todos los grupos que son rechazados por otros bancos,

También se pide que sea una sociedad conocida, que en su giro o actividad
sea marca lider, “nosotros somos un banco lider y forzosamente tenemos que

asociarnos con un lider”,

En cuanto al convenio de exclusividad se pretende que se tenga, perc en
muchas universidades est4én compartiendo con ofros bancos, en marca

compartida si es forzosa la exclusividad,
4.3 Resuitado de I investigacion a grupos de afinidad
Cruz Roja Mexicana

Cruz Roja Mexicana creé su grupo de afinidad en 1991 con Banca Serfin y

actuaimente cuenta aproximadamente con 5000 tarjeta-habientes.

Algunos beneficios que el banco les ofrece al tener |a tarjeta de afinidad son:
obtener rdpido el plastico y las promociones de viajes, boletos, hospedajes,
descuentos en tiendas.

Para el grupo no genera problema alguno promover las tarjetas ya que
reaimente 6s muy busno el apoyo que da el banco encargandose de promocionar
las tarjetas. Cruz Roja Mexicana no tiene un grupo de difusidn en especial, lo que

hace es que en su convencién anual, Unico evento que tiene a nivel nacionai,
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Banca Serfin instala un mddulo de promocién y también se ponen carteles en

todas las delegaciones de Cruz Roja Mexicana.

La mayoria de las personas que cuentan con la tarjeta saben de los
beneficios que ella ofrece, debido a que la direccién regional, estatal y los
presidentes de cada delegacion se encargan de difundirlos, aunque esta difusion
os mayor en las delegaciones grandes; en las pequefias el ingreso por persona

€8 menor y no cuentan con {os elementos para poder obtenerla.

El tipo de personal que tiene en su mayorfa la Cruz Roja es voluntario y
muchos de ellos dan prioridad a otro tipo de gastos en su casa y dejan al Gitimo la
contratacion de un crédito con un banco; no es asf el caso de los funcionarios y
benefactores de la Cruz Roja debido a que cuentan con un ingreso que les

permite obtener con facilidad la tarjeta.

El servicio que presta el banco es excelente, tuvieron 2 afios de muy poca
comunicacion porque no habia una persona responsable de esta difusién, pero
desde hace 2 afos tienen un gerente de tarjetas de afinidad , la licenciada Galicia
que les ha dado su apoyo para todo. Problemas cotidianos como la pérdida de
plasticos, el sobregiro, retrasos o que no lleguen los estados de cuenta, un

cambio de domicilio fuera de tiempo.

Les agradaria que a las personas que son constantes en su pago, que tienen
por ejemplo una cartera limpia de pagos anticipados tuvieran un poco mas de
ventaja, tuvieran ampliaciones de crédilo, tuvieran tal vez alguna reduccion de
tasas de interés, algun premio de puntualidad por pago anticipado y para alentar

los buenos manejos y evitar las carteras vencidas.
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El grupo de afinidad si firmé convenio de exclusividad con el banco, eso
quiere decir que todas las operaciones financieras y las cuentas corporativas de

la institucion son manejadas por Banca Serfin.

El banco les informa sobre el monto de la aportaciones que son aplicadas a
un fideicomiso y entrega un informe mensual de cuanto se facturd y cuanto es la

comision, inclusive por estado de la republica en que se genero.

Al inicio el banco no exigid requisitos en especifico, tenian unas metas
propuestas, pero dada la situacidn del pais no permitid mantenerias, entonces se
quito del convenio lo relativo @ nimeros y el convenio queda sujeto a lo que
buenamente Cruz Roja pueda facturar y seguir promoviendo ia tarjeta; mientras

tanto el banco también sigue captando tanto Cruz Roja como Serfin ganan.

RCi

RC!.- Resort Condominium international grupo de afinidad que se crea en mayo

de 1994 con Banamex, cuenta a la fecha con 400 tarjetas activas.

Algunas de las ventajas que el banco les ofrecié fueron: no cobrarles cuota de

apertura, ni cuota anual y reciben descuentos y seguros, entre otros beneficios.

No han tenido ningun probl‘ema, pero dada la situacidn econdmica hay

muchas personas gque no requieren una tarjeta y so si @s un problema
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El encargado de la promocién de las tarjetas es el grupo de afinidad y la
realizan por correo directo y en publicaciones y revistas que se hacen liegar al
publico, asi les informan sobre 1a tarjeta,

El grupo mantiene informado a los miembras proporcionandoles una lista de

los beneficios de contar con una tarjeta de afinidad.

Considera que el servicio que les presta el banco no es muy bueno, ya que
hay mucha rotacion de las personas encargadas de las tarjetas y no les dan un
buen servicio. Les gustaria que hubiera mas personal encargado de esta é&rea

para dar un mejor seguimiento y ser mas eficientes.

El grupo si firmd convenio de exclusividad, pero no detalla las condiciones en
las que lo firmd.

El banco les informa sobre los fondos que genera el grupo mediante un
informe mensual de la facturacion total y ia aportacion que se da al grupo. No les
pidié ningun requisito para la apertura.

Universidad la Salle

Universidad la Salle. ‘Grupo de afinidad creado en noviembre de 1992 con

Banamex cuenta actualmente con 110 personas.

Los beneficios que e! banco le ofrece al grupo son: promociones especiales
para los tarjeta-habientes a los cuales se les avisa por medio de una carta que el

mismo grupo les hace llegar . Ademas de que les otorga un pequefio porcentaje
del total de la facturacion.
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No genera problemas al grupo de afinidad realizar la promocion y publicidad
de las tarjetas ya que esta se reparte de forma equitativa entre el banco y la
universidad, esta Ultima se encarga de poner modulos de promocion 5 veces al
afio dentro de la universidad y en la revista que edita " revista club de compras"

se publica la funcion de las tarjetas y los beneficios.

El servicio que les presta el banco lo consideran regular ya que tardan
mucho en los trémites de las tarjetas. Por lo que lo primero que les gustaria

mejorar es la agilidad para otorgar créditos.

Si tienen firmado convenio de exclusividad con el banco.

E! banco les informa mensualmente del total de la facturacion.

L.os Unicos requisitos que se les pide a los tarjeta-habientes para otorgar los
créditos es que presenten una identificacion personal, comprobantes de ingresos

y domicilio.

Asociacién Scout de México

La Asociacién Scout de México, A.C. grupo de afinidad creado con el banco
Internacional - Bital, actualmente cuentan con aproximadamente 500 tarjeta-

habientes

El unico beneficio que le otorga el banco al grupo es un porcentaje del
rendimiento de |as tarjetas, que le entrega anualmente porque va a un fideicomiso

que se llama Fondo Scout Nacional, el dinero de la asociacion esta dentro de este
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fideicomiso que funciona como una pequefia fundacidn que tiene su reglamento,
tiene un consejo, se hacen las solicitudes de fondos a ellos y ven si las
aprueban o no, hay un procedimiento para recibir el dinero si es de la Asaciacién,

El banco lo que hace es que a fin de afo hace el corte, entonces de todas las
tarjetas que se usaron se saca el porcentaje, como son nada mas 500 tarjetas no
vale la pena que cada mes se les entregue una pequefia cantidad lo que se hace

afin de aflo, es ingresar el total a un fideicomiso con mayares rendimientos.

Para la Asociacion ha representado muchos problemas promover un grupo de
afinidad porque la promocion la estaba manejando una agencia de publicidad,
ellos estaban recibiendo y distribuyendo las solicitudes, pero desgraciadamente
estas personas desaparecieron, se fueron a la quiebra, actuaimente se estd
tratando de que la misma Asociacion sea quien la promueva ya que el banco con
la cuestion de la cartera vencida no puede; ademas muchas de estas tarjetas
aproximadamente el 40% (200) han tenido retrasos en sus pagos. E! porcentaje
que esta en moratoria y causa baja es del 2% por esto el banco es posible que les
rescinda el convenio, “lo cual seria mejor para nosolros porque estamos
buscando el convenio con el banco en que tenemos nuestras cuentas”.

"“Tenemos convenio de exclusividad con el banco pero hay una cldusula en el
convenio donde dice que cuslquiera de los dos puede rescindir con seis meses
de anticipacion y en febrero recibimos una carta del banco donde decia que a
partir del 10 de enéro de 1996 dejara de existir el convenio y entonces a las
personas que tienen la tarjeta se les cambiaria”.

Piensan promocionaria fuertemente porque el promedio de la poblacion adulta
cuenta con los ingresos necesarios para tener una tarjeta de crédito.
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"Ahora la promocién de la tarjeta esta a cargo de la Promotoria Scout
Nacional y el Fondo Scout Nacional y la realizamos a través de nuestras
publicaclones. e} boletin Tlatoani para los dirigentes adultos la revista que se

entrega bimestraimente y tiene un tiraje de diez y once mil aproximadamente.

Esta misma Promotoria se encarga de decirles a los tarjeta-habientes de los

beneficios que tiene la tarjeta para ellos y para la Asociacion.

“El servicio que recibieron del banco ha sido regular deja algo que desear y
nos gustaria que el banco nos pusiera mucha més atencién y también que nos

ayude en la promacion de la tarjeta, pues ellos reciben beneficios".

El grupo se form6 en 1991, porque un scout es miembro del consejo de!
banco y facilitd la entrada, los requisitos que nos pidieran son los de ley: estar
constituido legaimente, tener un objetivo social que sea reconacido y estar

registrado en Hacienda.

4.4 Resultado de la investigacion a usuarios de tarjetas de afinidad
Maria Eugenia Meza Jorex

Edad: 36 aflos

Ocupacién principal: Médico

APAC. Asaciacién Pro Personas con Parélisis Cerebral.

Banco Banamex.

Titular de tarjeta
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ingresé al grupo de afinidad debido a que realizaba donaciones voluntarias
a la institucion desde hace algun tiempo por lo que el personal de la institucion le

ofrecié |a tarjeta y tiene aproximadamente 3 afos utilizandola.

No sabe exactamente los beneficios que le otorga la tarjeta, sabe que el

utilizaria otorga beneficios a la institucién pero no si ella tiene algun beneficio.
No le pidieron ningun requisito para otorgarie la tarjeta.

Al llegar a un establecimiento trata de pagar con la tarjeta de afinidad, porque
no solo satisface su necesidad de algin producto o servicio sino que también

ayuda al grupo.

Laura Arriaga.
Edad: 48 afos.
Ocupacién principal: Asistsnte ds Contralor.

Universidad Anahuac.
Banco Mexicano.

Titular de la Tarjeta

La forma en la que se enterd de la existencia de las tarjetas de afinidad fue

por el ofrecimiento de una persona del banco a la Universidad.

Tiene aproximadamente 1 afio con la tarjeta y esta le ofrece: descuentos
especiales en tiendas de ropa, en opticas, en libros, etc.; no le pidieron ningin

requisito para otofgarle la tarjeta, tampoco le cobran mucho interés.
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Pllar Rodriguez.
Edad: 36 anos.
QOcupacion principal: Area de Compras.

Andrea. Grupo de Caizado.
Banpais.

Tituiar de ia tarjeta

Los baneficios que obtiene con la tarjeta de afinidad son; "usar en si la tarjeta,
identificarme con el grupo, ya que yo trabajo en esa empresa; los intereses son

mas bajos, en comparacion con otras tarjetas".

Tiene con las tarjeta mas o menos 1 afic de antigliedad y por trabajar en
Andrea obtuvieron todos sus datos asi que no le pidieron ningun requisito para
otorgarsela.

Paga siempre con la de afinidad, porque es ia unica que tiene.

Maribel Garcia Paz.
Edad: 32 aflos.

Ocupacién principal: integrante del comité ejecutivo nacional.
PRI, Partido Revolucionario lnstitqcional.

Banca Serfin.

Titular de la tarjeta
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El Banco fue a ofrecerles la tarjeta y debido a que necesitaba una tarjeta, la

aceptd, ya que identificaba a todos los que ahi trabajan.

Tiene 2 artos con la tarjeta.

No esta bien enterada de los beneficios que obtiene al contar con una tarjeta
de afinidad pero sabe que un porcentaje se le asigna al PRI y los identifica como

grupo.

Los requisitos que le solicitaron para otorgarle la tarjeta fueron los normales

para cualquier tarjeta como son: ingresos, identificaciones, etcétera,

Cuando se dirige a comprar paga con la tarjeta que lleve en ese momento

segun su saldo.

Adriana Montes de Oca.
Edad: 29 aios.

Ocupacion principal: Lic. en Comunicacién.

Fundacién John Langdon Down.
Confia.

Titular de la tarjeta

Lo que le motivd a solicitar la tarjeta fue la insistencia de una amiga que le

informo del propasito de este banco hacia la institucion.

Tiene aproximadamente 1 aflo con |a tarjeta.

78



La ventaja que le ofrece tener la tarjela de afinidad: traer poco dinero en

efectivo.

Los requisitos necesarios para otorgarle el crédito fusron; comprobantes de

ingresos, de domicilio, identificacion y no recordd los demads.
Generalmente al dirigirse a un establecimiento paga con la tarjeta de afinidad.

Joal Bello Juérez.
Edad: 26 aftos.
Ocupacidn principal: Analista,

DIF. Desarrotlo integral de la Familia.
Banca Serfin.

Titular de la tarjeta

El Unico beneficio que da el banco a la institucion es un porcentaje de la
facturacion. De esa forma no solo satisface sus necesidades de compra sing

también ayuda un poco a la institucion.

Cuenta con la tarjeta desde hace 1 afio 6 meses y no conoce las ventajas que

tiene para él esta tarjeta, solo la usa por la ventaja para la institucidn.

Los requisitos para otorgarle la tarjeta fueron: comprobante de domicilio,

ldentificacion, comprobante de ingresos. La solicitud la obtuvo en el departamento
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de recursos humanos del DIF, quienes ya tenian estos documentos y ahi se los

proporcionaron a las personas encargadas por el banco,

Ange! Tejeda Hervera.
Edad: 42 afios.
Ocupacidn principal: Médico.

Hospital ABC.
Confia.

Titular de la tarjeta

La aportacion que hace el banco al hospital es parte de los beneficios que les
otorgan. Asi como, los seguros que proporciona la tarjeta como el de vida, de
viajes y otros.

Tiene 2 aflos con la tarjeta.

No le pidieron ningin requisito para otorgérsela sélo algunos datos de

identificacién, pero también en el hospital se los habian proporcionado.

Gilberto Rodriguez.
Eded: 20 aflos.
Ocupacion principal: Reportero.

Grupo Club Vacacional.
Banamex.

Titular de la tarjeta
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La forma en la que adquiri6 la tarjeta fue porque se ia ofrecieron en el trabajo
y le dijeron que e iba a ilegar muy rdpido y efectivamente asl fue. Por lo que tiene

1 afto y medio con eila.

El beneficio principal que le otorga la tarjeta es el seguro de vida, Unicamente

la utiliza para hacer el pago de sus boletos cuando sale de viaje,

Los requisitos que le pidieron para otorgarle la tarjeta fueron los que piden en

una tarjeta clasica normal, identificacién, comprobante de domicilio y de ingresos.
4.5 Resuitado general de la investigacién

Después de realizar la investigacion podemos concluir que una de las causas por
las que en México las tarjetas de afinidad no han alcanzado gran auge, es porque

la mayoria de ios bancos no tienen bien definido el significado de las mismas.

Podemos citar, por ejemplo, a Banpais el cual define a los grupos de afinidad
como asociaciones civiles sin fines de lucro, sin embargo tiene entre sus grupos a
Freeday, que es una sociedad antnima de capital variable manejada por una
operadora de bares y restaurantes, la cual tiene fines de lucro, asi como este

ejemplo hemos encontrado otros en todos los bancos.
El ano mas importante para los grupos de afinidad fue 1992, cuando los

bancos tenian el mayor nimero de grupos de afinidad y todavia no dejaban de

cumplir y exigir metas y de ser rentables al banco.
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Las causas principales de cancelacién de grupos en México son :

a. No alcanzar ios objetivos establecidos,

b. La base de datos que presenta el grupo al banco no es una base real o no estéd
aclualizada y esto trae coma consecuencia que los que se creian clientes con alto
potencial en reatidad no lo son.

¢. No existe una persona por parte de! grupo de afinidad que se encargue
especificamente de atender todas las necesidades del grupo y por parte de!
banco los rotan muy frecuentemente, por lo que no se realiza una comunicacion
eficiente entre grupo y banco.

d. Falta de identiticacidn de los grupos hacia el consumidor ya que el encargado
an la mayoria de los casos es el banco y por lo regular solamente se preocupa
por la imagen.

8. Aunque en !a mayoria de los bancos dicen tener convenio de exclusivided
descubrimos que estc no es cierta ya que algunos de los grupos liegan a tener
convenios con dos bancos y ademas sus cuentas corporativas se encusntran en
bancos diferantes can el que emitieron su tarjeta.

f. En algunos casos no se personaliza el disefio del grupo en la tarjeta, como el
caso de Confia que debido al gran nimero de grupos que tiene utiliza una tarjeta

estandar en la que la imagen del grupo en algunos casos no queda bien definida.
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6. A MANERA DE CONCLUSION: PLAN DE MERCADOTECNIA PARA LAS
TARJETAS DE AFINIDAD EN 1996

8.1 Diagnostico y prondstico de las tarjetas de afinidad de Banca Serfin
Diagnéatico

Las tarjetas de afinidad Serfin nacen en una época de renovacién de! banco,

1989, fecha en el que se cumplian 125 afos de su creacién.

Banca Serfin fue el primer banco que lanz6 e! producto en México, inicié con
la Universidad Anahuac (en la actualidad se encuentra cancelado y sin embargo
se hizo una entrevista a la asistente del contralor de ia universidad en la que
fuimos enterados que ahora posee una tarjeta de afinidad con Banco Mexicano),
en 1980 cred 4 grupos mas, en 1991 ocho grupos, pero fue hasta 1992 que las
tarjetas de afinidad cobraron mas fuerza creandose mas de 15 grupos de los

cuales algunos todavia se encuentran vigentes.

En el afio de 1994 y 1895 comenzd a cerrar grupos debido al aumento en la
competencia y a los cambios basicos de las politicas y metas establecidas para

los grupos.
Asi @s como se da |a reduccidn de 39 grupos a principios de 1994 y a |a fecha

solo tienen 8 grupos muy importantes y de gran rentabilidad, pero son casos

aislados tales como; Cruz Roja Mexicana, Partido Revolucionario Institucional,
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Hogar de la Misericordia, Baby Rock y Fundacién Healy, que proporcionan a la

institucion un reconocimiento y prestigio a nivel nacional.
Oportunidades

El banco al firmar algin convenio con los grupos de afinidad logra lo se conoce
como un negocio completo, esto 8s que todas las cuentas corporativas del grupo,
tales como: ndmina, inversiones, SAR y otros créditos que la empresa contraiga
para la realizacion de sus objetivos, los efectue con el banco, allegandose asi de

mMayoras recursos.

Obtiene ademas acceso a un universo de nuevos clientes para la calocacion

de otros servicios a parte de las tarjetas de crédito.

Realiza convenios con algunas casas comerciales, para obtener descuentos
en la adquisicién de algunos articulos, que son promocionados mediante la

utilizacion de insertos en los estados de cuenta de los tarjeta-habientes.

Realza la impontancia de elaborar un disefio exclusivo para cada uno de los

grupos, personalizando y distinguiendo a los poseedores de dichas tarjetas.
Problemas

En la introduccion de este servicio por parte de Banca Serfin la mayoria de los
grupos que se abrieron fue por intervencion de los consejeros del banco, los
cuales deseaban distinguir a aigun grupo de amigos o asociacién de la cual eran

miembros por lo que la impresion inicial de las tarjetas se realizaba por listado y
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no por solicitud Esto trala como consecuencia que fueran aprobadas las
solicitudes de personas que no cubrian con los parametros minimos requeridos

para el otorgamiento de un crédito (ver capitulo 2).

Por la falta de un control inicial en la aperiura de los créditos los grupos de
afinidad tienen altos indices de cartera vencida ya que no se investigaba en forma

detallada a los miembros de los grupos.

La mayoria de los grupos en su ciclo de vida no lograron reunir las metas
establecidas en los convenios en lo que respecta a numero de tarjeta-habientes,

monto de facturacién, por lo que su periodo de vida resuitd demasiado corto.

No se logro que los grupos reunieran los requisitos de miembros de altos

ingresos y emplec estable.

Al inicio no existia una persona que se dedicara especificamente a atender el

area de tarjetas de afinidad en forma permanente.

No hubo un canal de informacion por el cual los tarjeta-habientes se
enteraran de los beneficios que obtienen con una tarjeta de afinidad y los que se

otorgan al grupo del cual son miembros.
Banca Serfin no consideraba algunas estrategias utilizadas por otros bancos

que consistian en otorgar intereses menores en comparacion con otras tarjetas y

no pedir requisitos para otorgarsela.

80



El problema bésico de las tarjetas de afinidad es que se descuido a los

tarjeta-habientes sin tomar en cuenta que ellos son los usuarios del servicio.

Se encontro el mercado nacional en una franca competencia por ver cual era
el banco con mas grupos de afinidad firmados, haciendo que se relajaran las
normas bdsicas de aceptacion y se perdié un poco la iniciativa de los grupos de
afinidad y se firmaron convenios con instituciones las cuales iban a tener poco
eco, como por ejemplo Cadmara Nacional de Comercio, es como sacar una tarjeta
de la Secretaria de Hacienda , nadie qQuiere aportar algo a la secrelaria, lo ven

como una imposicidn de la cual obtienen muy poco beneficio.

Otro problema fue tomar como mercado primordial las universidades, ya que
si bien tienen una amplia y bien segmentada base de datos, al momento de
solicitar una tarjeta, se califica el que son estudiantes no trabajan o no ganan lo
minimo para otorgaries una tarjeta de crédito y como generalmente en los bancos
estan muy separados el departamento de crédito y el de promocion se topan con

mucha resistencia para otorgar un crédito.

Falta de una adecuada segmentacion de Ia base de datos, lo cua! dificulta las
promociones dirigidas a cierto segmento de la poblacion, la falta de politicas bien
definidas a! inicio o lanzamiento de los primeros grupos de afinidad ha pravocado
el cierre de algunos de ellos o el retraso en la negociacién de los nuevos
términos.

Se concluyd que las asociaciones civiles no son buenas para promover

tarjetas
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Las causas principales de cancelacién de grupos en México son :

a. La base de datos que presenta el grupo al banco no es una base real o no esta
actualizada y esto trae como consecuencia que los que se creian clientes con alto
potencial en realidad no 1o son.

b. Falta de identificacion de los grupos hacia el consumidor ya que el encargado
en la mayoria de los casos es el banco y por lo regular solamente se fija en el
consumidor la imagen de! mismo.

¢. Aungue en la mayoria de los bancos dicen tener convenio de exclusividad
descubrimos que esto no es cierto ya que algunos de los grupos llegan a tener
convenios con dos bancos y ademas sus cuentas corporativas se sncuentran en
bancos diferentes al que emitieron su tarjeta.

Prondstico

E! programa de tarjetas de afinidad de Banca Serfin ha llegado & un punto en el
que debido a la similitud con los grupos de otros bancos en cuanto a beneficios y
prestaciones se refiere, dificiimente puede ofrecer algo que no esté ya en el
mercado y por la gran competencia que existe, os programas estén obligados a
ser mas rentables, con metas de mayor aicance, a ofrecer de una manera
diferente e! producto, por lo que es necesario dedicarse a crear grupos con los
que se pueda incursionar en mercados nuevos con mejores opciones tanto para
el banco, el emisor y el tarjeta-habiente, descuidado hasta ahora, y que
representen menos competencia y sean una gran oportunidad para retomar la
vanguardia en cuanto a servicios financieros se refiere, como las tarjetas de

marca compartida, en donde se agrupan una institucién bancaria con una
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empresa comercial (no asociaciones civiles) y otorgan un valor agregado al

tarjeta-habiente.

Los grupos de afinidad fueron disefiados primordiaimente para que las
organizaciones patrocinadoras puedan obtener una recompensa monetaria por su
patrocinio y en raras ocasiones ofrecen un valor agregado a las tarjeta-habientes,
siendo éstos los consumidores det producto. Ef nico beneficio extra que obtienen
los poseedores de las tarjetas de afinidad, es la mayor identificacion con la
organizacion o con la causa que desean contribuir. La tarjeta les permite sentirse

maés ligados con |a organizacion y saber que estan aporténdole algo a la misma.

Los grupos de afinidad han llegado a la decadencia en el ciclo de vida, por lo

que su desaparicion paulatina a lo largo del afho siguiente es inminente.

Existe simuitaneamente a los grupos de afinidad otro servicio que viene a
revolucionar a los anteriores que son las marcas compartidas en donde se
agrupan una inslitucién bancaria con una empresa comercial (no asociaciones

civiles) y otorgan un valor agregado al tarjeta-habiente.

Los tarjeta-habientes actualmente no $0l0 buscan una imagen, el que se les
identifique con tal o cual grupo o asociacién, sino que también tiene que obtener
un beneficio y esto @s algo que las tarjetas de afinidad no les ofrecen por lo que

es mejor ingresar al mercado de marcas compartidas en el que todos ganan:

E! consumidor porque reduce el costo de los productos y servicios que desea

adquirir o utilizar, le permite acumular beneficios y alcanzar metas realistas.
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Ei banco un método para procurarse nuevos clientes, conservar 1os que ya
tiene y estimular al tarjeta-habiente a utilizar con mayor frecuencia su tarjeta asi

coma que no tiene que compartir 1os ingresos obtenidos con el socio corporativo.

Para el socio corporativo los beneficios de las tarjetas de marca compartida
se duplican ya que éstas le proporcionan un nuevo vehiculo de venta para su
producto basico, asi como una manera eficaz de afianzar ias relaciones que ya ha
establecido con sus clientes habituales y atraer nuevos clientes y sus tarjetas
pueden usarse practicamente en cualquier lugar que se acepten tarjetas
bancarias y no quedan restringidas a determinados eslablecimientos, ademas han
demostrado un gran desarrollo a nivel mundial (ver cuado 3 y grificas t « 4), por lo que

fortalece su marca haciéndola mucho mas presente en la mente del consumidor.

Desarrolio mundial de ias tarjetas de marca compartida 1985-1998

1 1908 1008 - 1084 102 1903 1904 "
So crem o primer | Primera  Taneta | Aparece ia | Mester Card { Lanzan: Viss y
programa de Mavca | do Marca | Tarjela University Shell  Master | American L )
Compertida con | Compartide con | "ATAT aofrece et] Card Exprons nzn:
Aerolinea: Telstonica: Universal® primer Unocal Master | entran [}
Continental - Mester | SNET-Master samingric de | Cerd programes | Penn Trafic
Cud Cord. marcas Kroger Master | de  Merca
. fi N
compartidas. | Card Compertida Gl Ol
Fingerhur
Aparece “Discover” Master Card| Lanzan: Se aprueban S0 { Se lanzan:
Basado en clientes apruebs 171 GM  Master | programas mas | Exxon Se int
de Sears. programas | Card de Marcs | Alohs introduce
exclusivosen| GE  Master | Compartida Airlines :
EUA. Card Mexicana o nuevo de
GTE Master LanChile
Card U
] Sunaco
Rentabilidad
Apruetan 44 Master Cord
programas apruebs
mas de mas de 80
Marca programas.
Compartida
exclusivas en
EUA

Cuadro 3({Fuente. Manual de marcas compartidas Master Card, 1995 )
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EVOLUCION Y DESARROLLO MUNDIAL DE MARCAS COMPARTIDAS
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(Fuente: Manual de marcas compartidas Master Card. 1995
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El primer programa de marca compartida en México es el de Mexicana con Bital.

Las caractaristicas principales de las tarjetas de marcas compartidas son:

a. Mientras mas se use mas recompensa obtiene el tarjeta-habiente porque
tisne una doble oportunidad de ganar, ya que si se utiliza esta tarjeta para
adquirir algin producto del coemisor se aprovechan los beneficios por
comprar el producto y por usar la tarjeta, por ejemplo: tarjeta Aeroméxico-
Serfin, si se compran los boletos con la misma se obtiene kilometraje por la
uso de la tarjeta y otra cantidad de kildmetros por el viaje.

b. Tiene validez mundial, ya que esté respaldada por alguna de las grandes
firmas Visa y Master Card.

c. Tiene desamolio y aceptacion excelente como podemos observar en la
tabla anterior.

d. Los usuarios de las tarjetas de marca compartida, al igual que tarjetas de
afinidad, hacen que los mismos se sientan identificados con el coemisor.

6. La base de datos proporcionada por el coemisor es mas confiable y
segura.

f. La promocién y distribucién de las tarjetas es mas sencilla ya que las
empresas comerciales ya tienen desarrollado un buen sistema.

5.2 Plan de Mercadotecnia

Desarrolio de un Plan de Mercado.

E! desarrolio del plan de mercadeo para un programa de tarjetas de marcas

compartidas es un esfuerzo conjunto que comparten el emisor y el socio de
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marcas compartidas . Normalmente, el plan incluye secciones relativas a
oportunidades y riesgos comerciales, el ambiente competitivo, los objetivos del
negacio, el potencial de mercado, l0s resultados de los estudios e investigaciones
de mercado, las consideraciones relativas al desarrollo del producto en si, los
aspectos de publicidad y las estrategias para la adquisicién de cuentas y uso de

la tarjeta.
Andlisis del Entomo Comercial.

Nos encontramos viviendo una época de cambios constantes en todos los

ambitos:

Culturales, basados en la incertidumbre de la poblacion y (@ idealizacion de

esquemas de orden basados en politicas y procedimientos institucionales.

Tecnoldgicos, ya que es necesario aumentar la rapidez, eficiencia y complejidad

de las empresas, asi como también la informacién y los medios de comunicacion.

Econdmicos, debido a que existe una mayor abundancia de productos

relacionada diractamente con los cambios tecnoldgicos.

Pero en diciembre de 1994 se registra una devaluacion de la moneda mexicana

frente a el dblar, trayenda consigo:

a. Aumento de las principales tasas de interés de México, Cetes, TIP, CPP y el

indice de precios y cotizaciones de la Bolsa Mexicana de Valores, lo que provoca
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una recesion y falta de liquidez la que a su vez trae cansigo un aumento critico en
las carteras vencidas de todas las instituciones crediticias de Mexico.

b. Ei que los usuarios de las tarjetas de crédito dejen de pagar a los bancas para
cubrir otro tipo de necesidades de acuerdo a prioridades del hogar.

¢. Obliga a los bancos a buscar planes de reestructuracion de los adeudos, a fin
de hacer mas accesibles los pagos para los usuarios, en este rubro el primer
banco en crear el primer programa integral de opciones de reestructura en el
sistema financiero mexicano fue Banca Serfin, proporcionandoles viabilidad en el
corto y mediano plazos y ganando tiempo para la recuperacion economica en
nuestro pals.

d. Se detiene la emision de tarjetas de crédito por parte de todos los bancos.

@. Algunos tarjeta-habientes se les reduce |a {inea de crédito hasta la mitad de o
que les fus otorgado.

f. Se prevé una estabilizacién de las tasas de interés en el mes de septiembre de
1995.

Por todo esto dentro de Banca Serfin se crea el plan de fortalecimiento

financiero el cual contiene las siguientes acciones:

a. Aumento del capital por N$ 1,850 millones

b. Se realiz6 la cancelacion total de las obligaciones del Programa de
Capitalizacion Temporal de la Banca (PROCAPTE)

c. Se realiz |a venta de cartera comercial al gobierno por N$ 6,580 millones y se
aplicaron reservas de capital a cuentas por cobrar en cartera vencida por N$ 450

millones.
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Objetivos

Capitalizar I3 percepcion y el reconocimiento de la marca por parte del cliente y
aumentar su lealtad, mediante la elaboracion de materiales de bienvenida que se
envian por correo y constituyen una primera oportunidad para motivar al
consumidor a solicitar su tarjeta y utilizarla frecuentemente, tales como no pagar
cuota anual si usa la tarjela enseguida y un folleto que proporcione al tarjeta-
habiente una descripcion general de los beneficios que tiene utilizar a tarjeta y el
destino de las aportaciones que el banco realizara por el uso y facturacién
promedio de la misma, ademas de la informacion general del grupo y del banco

emisor.

Convenios con casas comerciales para ! otorgamiento de descuentos o
promociones especiales para los miembros de {os grupos de afinidad, ademas de

la fijacion de la tarjeta como primera opcion de pago en sus compras.

Aplicar tasas de interés preferenciales a los miembros de los grupos que

realicen sus pagos puntuaimente.

Enviar insertos con los estados de cuenta que invitan a los tarjeta-habientes a

salicitar aumentos en su linea de crédito o tarjetas adicionales.
Mejorar la comunicacion con los clientes a través de la designacion de una

persona especifica por parte del banco como del grupo para evitar la pérdida de

tiempo en repetir informacion basica a otras personas.
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Programa de juntas periddicas entre los representantes designados por el
banco y el grupo, para informar de los avances en las metas eslablecidas para el
grupo y lo que haya logrado el banco para incrementar el valor agregado de la

tarjeta, de acuerdo al grupo.

Elaborar encuestas las cuales puedan ser enviadas en los estados de cuenta,
para conocer las causas por las cuales adquirio la tarjeta, calidad del servicio que
presta el banco, informacién oportuna por parte del grupo a los integrantes del
mismo sobre el destino de las aportaciones y los avances que han obtenido del
banco por ser usuarios punluales, etcétera. Analizar los resultados de dichas
encuestas y compartir la informacion para tratar de resolver los problemas que de

ollas surjan.

Mejorar la informacion contenida en la base de datos afladiendo campos en el
sistema que nos permitan segmentar por edad, limite de crédito, domicilio,
facturacion promedio, para poder realizar promociones a determinados

segmentos.

Desarrolio de incentivus para los tarjeta-habientes cumplidos que paguen a

tiempo y més del pago minimo requerido.

Programa de incentivas para los grupos que aumenten el nimero de tarjeta-
habientes y el nimero de cuentas institucionales de cheques, inversiones,
ahorros, fideicomisos, que puedan surgir de las relaciones del banco con los

miembros de los grupos.
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Mercado Meta

Como se ha visto a lo largo de nuestra investigacién, el mercado al que debe ser
dirigido ef producto, es un mercado que proporcione seguridad a la institucién,
que no salo tenga caracteristicas y actividades similares, sino que ademas sea un
grupo aitamente reconocido en el pais lo que los lleve a reforzar su imagen ante
la comunidad, y también tenga integrantes que puedan mantener una facturacién
mensual promedio sin atrasarse en Sus pagos y provocar un aumento en |a
cartera vencida, seleccionando minuciosamente a los prospecios de grupos de
afinidad, los cuales deberan reunir requisitos tales como: una base de datos
perfectamente segmentada, comunicacion directa con fos miembros del mismo, lo
cual facilitaria la promocién de las tarjetas; que cuente con la tecnologia para
mantener los registros de su base de datos al ida y completa, con caracteristicas
socioecondmicas similares y de un nivel medio-alto que nos garantice el cabal

cumplimiento de las metas convenidas en el contrato.

Nuestro mercado potencial es de 1,780,769 personas que representan la
pobtacién econémicaments activa mayor de edad y que percibe mas de 5 salarios
minimos. Este dato se obtuvo de acusrdo al censo nacional de poblacién de 1980
y las cifras pueden variar, aumentan de acuerdo al crecimiento de la poblacion y

disminuyen con base en la situacion actual del pals.

El potencial de ganancia de los programas de tarjelas de marca compartida
esta practicamente por explotar. Si bien hay millones de tarjeta de marca
compartida en circulacion en el mundo, solo un numera relativamente reducido de

industrias han participado hasta e} momento de estos programas en México. Por
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consiguiente abundan las oportunidades para crear asociaciones rentables en
una gran diversidad de industrias incluyendo las siguientes:

Fabricantes de automdviles

Empresas de servicio telefénico

Ventas al detalle como: almacenes y tiendas especializadas y por departamentos
Supermercados

Viajes y entretenimientos

Medios de difusion

Servicios médicos

Manufactura

Entre otras
Consideraciones relativas al Desarrolio del Producto.

Las consideraciones primordiales con respecto al desarrollo del producto que
imayor impacto tienen en el éxito del programa de tarjetas de marcas compartidas

en el mercado incluyen las siguientes:

a. Posicionamiento del producto.

b. Diseflo de la tarjeta.

¢. Oferta del tipo de tarjeta ( Oro, Clésica, crédito tradicional, tarjeta con depdsito
de garantia o tarjeta de débito ).

d. Estructura de precios.

. Caracteristicas y mejoras que incorpora la tarjeta.
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Posicionamisnto del Producto.

El posicionamiento del producto en la mente del consumidor es uno de los
aspectos mas importantes en el disefio. Resulta esencial desarrollar un
posicionamiento que haga atractivo el servicio a un mayor numero de
consumidores posibles y al mismo tiempo transmita un mensaje poderoso y dificil
de duplicar para la competencia. E! posicionamiento de su producto, que debe
reflejar la " propuesta de ventas unica" del programa debe expresarse de manera
clara y sencilla en todos los materiales que se utilicen para comunicarse con los
clientes del programa. Aunque las tarjetas de marcas compartidas aprovechan
eficazmente la identidad y solidez de la marca, sigue existiendo la necesidad de
darles a sus prospectas un motivo muy poderoso para adquirir su tarjeta. Entre los
ejemplos de posicionamientos eficaces que se han utilizado para los productos de

tarjetas de marcas compartidas pueden mencionarse los siguientes:

- Dos tarjetas en una : Por ejemplo, combinar en una misma tarjeta la tarjeta de
llamada y la tarjeta de crédito.

- Valor : Por ejemplo, las tarjetas con socios de la industria automotriz, las cuales
combinan precios competitivos con ahorros reales en fa compra de un nuevo

automovil.

E! esfuerzo debe concentrarse en desarrollar un posicicnamiento que
aproveche fa solidez y cualidades unicas de la oferta del socioc de marcas
compartidas, comunique un valor real y significativo para los tarjeta-habientes
potenciales, resulte dificil de duplicar para la competencia, y , ademas, tenga

suficiente fuerza como para que el consumidor seleccionado como objetivo 1o



tenga presente y no lo olvide. Este Gltimo aspecto es de suma importancia. A

menudo se da al producto un nombre que refleje como esta posicionado el grupo.

Ciclo de vida

Actualmente las tarjetas de marca compartida en México se encuentran en {a
etapa de introduccion, la cual tiende a durar 1 ario a partir del lanzamiento inicial

que fue en noviembre de 1994 con la tarjeta Serfin-Aeromeéxico

La etapa de crecimiento y desarrollo de el producto se estima dure 3 para
alcanzar la madurez y continuar con el desarrolio de nuevas alternativas tanto
tecnoldgicas como de servicios por lo que no esta contemplada la etapa de
declinacion del producto.

Disefio de la Tarjeta

E! disefio de ia tarjeta de marcas compartidas debe reflejar la imagen que se
comunique a través del nombre del programa, y la mejor manera de conseguirio
68 personalizando todos y cada uno de lo programas que vayan siendo adquiridos
por parte de Banca Serfin. Frecuentemente se presentan cuatro o cinco disefios
que incorporen el nombre y se selecciona el que reciba la respuesta mas
favorable.

Ofsrta del Tipo de Tarjeta

El tipo de tarjeta bancaria que se ofrece a los clientes depende del perfil de la

base de clientes y de las metas de rentabilidad que se hayan fijado el emisor y el
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socio de marcas compartidas. Por ejemplo, si se utiliza la solvencia e historial de
crédito del consumidor como criterio primario para tomar las decisiones en cuanto
a la concesidn de crédito, esto le permitiria segmentar la poblacion seleccionada

como ohjstivo de marcado y dividirla en las siguientes categorias:

Pablacion
Solvencia e historial de crédito Oferta de producto
Alto Nivel Producto Oro
Promedio Tarjeta cldsica sin depdsito de garantia

Marginal/ No tiene historial de crédito | Tarjeta clasica con depdsito de garantia
{una tarjeta respaldada por una garantia

prendaria, por ejemplo. una cuenta de

ahorro, o un certificado de depdsito)

Cuadro 4

Estructura de Precios

En el caso de las tarjetas de marcas compartidas, para poder desarroilar una
esiructura de precios capaz de satisfacer las metas de rentabilidad de ambas
partes y de llenar, al mismo tiempo, las necesidades de los tarjeta-habientes,

deben considerarse una serie de opciones, incluyendo las siguientes:
Cuota anual. Las opciones incluyen tarjetas que pagan una cuota anual {

usuaimente cen un nivael de beneficios muy aito), tarjetas sin cuota anual, tarjetas

que eximen al tarjeta-habiente del pago de la cuota anual si se satisface un
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requisito de uso minimo al ario, y tarjetas que no pagan cuota anual durante el

primer afio, y posteriormente pagan $ 20, 35 o 50 ddlares al afio.

£l consumidor es particularmente sensible a la cuota anual. Mientras mas alta
es ésta, mayor es el impacto negativo que ejerce en los porcentajes de
adquisicion y renovacion. En el mercado actual, una oferta poderosa tiene que ser
capaz de superar el problema de la cuota anual alta. Algunos programas de
tarjetas, como por ejemplo, los de aerolineas, tienen cuoctas que el consumidor
esta dispuesto a pagar debido al alto nivel percibido de la oferta de beneficios de

la tarjeta.

Otros programas ofrecen cuotas escalonadas. Este tipo de programa podria
incluir una tarjeta clasica sin cuota anual con beneficios que proporcionen un nivel
de valor basico, como, por ejemplo, un descuento del 5 % en la préxima compra
que haga el tarjela-habiente, y una tarjeta oro con cuota anual y una oferta de
beneficios de mayor valor, como, por ejemplo, un descuento del 10 % en la

proxima compra y configuracion de la tasa del interés anual : fija o variable.

La sensibilidad del tarjeta-habiente con respecto a las tasas de interés se
agudiza cada vez mas. Por consiguiente, las tasas de interés anual han bajado
considerablemente, y l1a mayoria de tarjetas de marcas compartidas ( en EE.UU.)
ofrecen como promedio el 15.9 % anual. Esta sensibilidad se aprecia claraments

en el cambio de los pracios de {asa fija a tasa variable.

Tasa de interés introductoria: Una tasa inicial baja durante el periodo
introductorio.
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Las tasas introductorias mas bajas han probado su eficacia como recurso
para estirmular la adguisicion de cuentas. El periodo introductorio normaimente
dura de tres a seis meses, y la tasa inicial es significativamente mas baja que la

regular.

En el periodo de gracia, las opciones van desde no conceder periodo de

gracia hasta conceder un periodo de gracia de 25 dias.

La mayoria de las tarjetas ofrecen un periodo de gracia de 25 dias en las
compras, aungue la reciente introduccion de tarjetas que no conceden ningin
periodo de gracia nos enfrenta a la necesidad de considerar muy cuidadosamente
esta opcion, Las tarjetas sin periodo de gracia normalmente no pagan cuola
anual, ofrecen tasas de interés bajas y atraen a los consumidores que utilizan
mas el crédito revolvente. Los problemas legales relacionados con los periodos
de gracia, que varian de acuerdo con las leyes estatales y locales, requieren

especial consideracion.
Caracteristicas de Valor Agregado de la Tarjeta.

La oferta especial de beneficios proporcionados por el socio de marcas
compartidas tiene una importancia crucial para el programa, ya que en ellos

radica la diterencia mas importante entre su producto y los de sus competidores.

Por lo general, el valor de los demas beneficios es menos que el de ia oferta
de "beneficios basicos"”. Si es necesario, estos beneficios deben complementar y
reforzar el posicionamiento basico de la tarjeta de marcas compartidas. Por lo

tanto, una tarjeta de marcas compartida con un posicionamiento para gastos de
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viaje puede brindar beneficios relacionados con viajes. o una tarjeta posicionada
para gastos de compras podria incorporar beneficios que brinden proteccion a las

compras que se efectuen con ia tarjeta.

Esta oferta de beneficios basicos proporciona un valor agregado significativo
a su producto y es frecuentemente el motivo mas poderoso que impulsa a los

consumidores a solicitarla.

Es muy imporiante investigar el valor real que estos beneficios proporcionan
desde e! punto de vista de satisfacer los objetivos del emisor y del socio, puesto
que los mismos pueden resultar costosos y requerir supervisibn administrativa.
Depende el programa, puede resultar mas eficaz resaltar las caracteristicas
relacionadas con la transaccién basica y las funciones de préstamo de la tarjeta
de marcas comparlidas, tales como lineas de crédito, numeros NIP y acceso a
cajeros automaticos, cheques de conveniencia, reposicion urgente de tarjetas y

beneficios especiales que proporciona el socio de marcas compartidas.

Publicidad y Comunicacion,

Tradicionalmente el mercadeo de las tarjetas bancarias se ha llevado a cabo
utilizando los canales directos. Sin embargo, podemos aprovechar otros medios
de distribucidn Unicos a través del negocio del socio de marcas compartidas.

eslos canales deben de incorporarse a la estrategia de mercadeo total.

La distribucidn de |a tarjeta de marcas compartidas puede llevarse a cabo por

medio de una de las siguientes estrategias:
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a. Se puede enviar por correo a los tarjeta-habientes ya seleccionados que
tengan la tarjeta de marca privada una oferta firme, pidiéndoles que respondan si
desean la nueva larjeta de marcas compartidas y sus beneficios adicionales. Esta
oferta también les da a los tarjeta-habientes la opcién de mantener sus tarjetas
de marca privada (tarjetas emitidas por algin establecimiento caomercial para
consumo dentro del mismo),

b. El telemercadeo ha probado ser eficaz y constituir una estrategia de activacién
econbmica para darles a los tarjeta-habientes la opcién de sustituir sus tarjetas de
marca privada con una tarjeta de marcas compartidas.

c. La colocacion directa de las solicitudes en las sucursales, stands ubicados en
las oficinas del coemisor de la tarjeta y en la unidad central de tarjetas de crédito,
en donde son procesadas por el érea de crédito y emisién y entregadas por el

departamento de distribucién de pldsticos.

Entre los medios de publicidad, mercadec y comunicacion figuran los
siguientes:

a. Camparias de ofertas por correo diracto sin preaprobacion. Este enfoque de
mercadeo directo permite al socio de marcas compartidas extender la oferta de la
tarjeta a todos los clientes. No obstante, este tipo de campafia presenta la
dificultad de que un porcentaje significativo de las respuestas - de un 40 a un 70
por ciento - pueden ser negaciones de crédito, segun el criterio que se utilice para
evaluar las solicitudes. E! efecto de este prablema puede mitigarse extendiendo a
los consumidores cuyas solicitudes no se aprueben una oferta de tarjeta con
depésito de garantia, opcién que ha resultado aceptable por interpretarse como
un gesto de cortesia y buena voluntad hacia el consumidor. Debido al potencial

que tienen las declinaciones de crédito para causar disgusto al solicitante
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rechazado, la mayoria de los emisores y socios de marcas compartidas prefieren
la estrategia de ofertas preaprobadas por correo directo.

b. Camparias publicitarias por correo directo con preaprobacién:, Las campaiias
de mercadeo por correo directo dirigidas a prospectos solventes con un bueﬁ
historial de crédito han probado ser la estrategia de adquisicion de cuentas mas
scondmicas y eficaz en el caso de las tarjetas de crédito, y, por lo tanto, se
recomienda de la manera mas enfatica. Cabe observar, no obstante, que los
porcentajes de respuesta a las campafas por correo directo varian
considerablemente, y que el tipo de publico al cual se dirigen, el disefio, el precio
y el posicionamiento del producto desempefian un papsel fundamental a ia hora de
generar una respuesta entusiasta.

¢. Campanias publicitarias en los medios de difusion ( television y prensa ),

Si bien estas campafias contribuyen a realzar considerablemente la identificacion
de la marca y a hacerla mas presente en ia mente del consumidor, a menudo no
constituyen el mejor método de adquisiciéon de nuevas cuentas, ya que por o
regular, si bien pueden aumentar el porcentaje de respuestas, con frecuencia
estas respuestas proceden de consumidores que no son soiventes 0 cuyo
historial de crédito no es el mejor. Por lo tanto, las campafias publicitarias en
prensa y television deben reservarse para los grupos de mayor rentabilidad y para
los emisores con presupuesto de publicidad ya destinados al apoyo de la marca,
los cuales pueden sufragar con relativa facilidad los anuncios adicionales. Debe
observarse, sin embargo, que las grandes inversiones (més de $60 millones) en
campafias de publicidad bien implantadas en el caso de diversos programas de
tarjetas de marcas compartidas han resultado sumamente eficaces y contribuido a
incrementar rapidamente el nimero de nuevas cuentas y los saldos, segun cifras

proporcionadas por Visa.
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d. Exhibidores con solicitudes al alcance del plblico en los puntos de venta.

Las solicitudes convenientemente colocadas en exhibidores al alcance del publico
consumidor proporcionan excelentes resultados cuando se usan los propios
canales y ubicaciones del socio de marcas compartidas, y constituyen una tactica
economica para generar nuevas cuentas. Al igual que en el caso de los anuncios
en los medios de difusion y fas campafias de ofertas por correo directo sin
preaprobacion, es necesario considerar el aspacto de las negaciones da crédito.
e. Telemercadeo mediante llamadas a ios consumidores (de salida). Las
campafas de telemercadeo mas eficaces son las que siguen cuidadosamente las
ofertas enviadas por correo directo a los consumidores. E! porcentaje de
respuesta a estas llamadas, particularmente en el caso de los productos que no
pagan cuota anual, pueden faciimente duplicar el porcentaje de respuestas a las
ofertas por correo directo, aunque los porcentajes de activacion pueden ser
mucho mas bajos. Otra ventaja del telemercadec es que puede descontinuarse en
cualguier momento, lo que minimiza los gastos si no se puaden cumplir las metas
en cuanto a la adquisicion de cuentas.

f. Campafias de relaciones publicas para realzar la visibilidad del producto. Sea
cual sea el volumen comercial de la institucion, y tenga o no un departamento
corporativo de relaciones publicas, debe considerarse una campafia de relaciones
publicas. La experiencia ha demostrado que mencionar un producto en Ia
television y prensa local y nacional aumenta su visibilidad y lo hace mds presente
en la mente del conpumidor. Esto conduce a porcentajes de respuesta mas aitos

debido a que llega a un mayor numero de personas.

Sustitucion de las tarjetas de marca privada por las tarjetas de marcas
compartidas.
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Las tarjetas de marcas privadas tales como las de las compafiias petroleras y
las tiendas y aimacenes representan una oportunidad tinica de mercadeo, ya que

pueden sustituirse mediante la emisién directa de tarjetas de marcas compartidas.

Las tarjetas de marcas compartidas que se emiten para sustituir tarjetas de
marcas privadas pueden comercializarse como lo que en realidad son, una
versién “nueva y mejor’ de la antigua tarjeta, y pueden emitirse selectivamente a
los tarjeta-habientes activos, solventes y con buen historial de crédito del socio.
Los materiales de comunicacién con el tarjeta-habiente que han tenido éxito
normaimente incluyen un paquete de distribucion con un portador de tarjeta y un

folleto descriptivo del programa y de las mejoras y valor de las tarjetas de marcas

compartidas.

Ademis de comunicar 108 beneficios de un producto de tarjeta de precio
competitivo, todos los medios de mercadeo pueden hacer hincapié en los
descuentos o reembolsos de incentivos relacionados con los productos o
servicios del socio de marcas compartidas. Otros beneficios atractivos para todos
los consumidores a nivel internacional incluyen la posibilidad de consolidar dos
tarjetas on una y saber que una nueva tarjeta se acepta en mas de 11 millones de
comercios.

Antes de distribuir la tarjeta de marcas compartidas, el emisor puede
determinar cuales son los tarjet_a-habientes que reunen los requisitos para la
concesion de crédito establecidos por la institucién. De esta manera sélo se
envian las ofertas de la tarjeta de marcas compartidas a los tarjeta-habientes que

reunen esos requisitos.
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En el caso de que el tarjeta-habiente no reuna los requisitos para recibir una
tarjeta de marcas compartidas regular, pueden existir otras afternativas como (as
tarjetas con depdsito de garantia. Estas tarjetas generalmente crean una
impresién positiva, ya que este tipo de tarjeta-habiente normalmente ha

experimentado previamente dificultades para obtener una tarjela bancaria.
Estrategias para incrementar la activacion y el uso,

La adquisicién de nuevas cuentas constituye el primer paso para incrementar la
base de clientes. Una vez que se ha aprobado la solicitud del tarjeta-habiente y
este recibe su tarjeta, debe concentrarse en las estrategias de activacion y uso,
ya que una tarjeta que permanezca inactiva no esta produciendo e! resultado para
el cual ha sido diseflada. Maximizar |a lealtad def cliente y los ingresos significa
maximizar el uso de la tarjeta desde el primer dia en que el tarjeta-habiente (a

tenga en su poder.

Los materiales de bienvenida que se envian por correo constituyen una
primera oportunidad para motivar al consumidor ha solicitar su tarjeta de marcas
compartidas y utilizarla frecuentemente. Las siguientes estrategias ilustran la
manera de estimular el uso de la tarjeta durante el proceso de abtencion de

nuevas cuentas:

a. Materiales de bienvenida que animen al tarjeta-habiente a activar su tarjeta en
seguida, tales como la oferta de no pagar cuota anual si usa {a tarjeta, o le den
instrucciones de llamar para activar su tarjeta antes de usarla.

b. Un conjunto de materiales de bienvenida enviado por separado que incluya un

folleto acerca de los beneficios y una carta de bienvenida que proporcione af
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tarjeta-habiente una descripcién general de los beneficios que ofrece la tarjeta
de marcas compartidas, informacion sobre el socio de marcas compartidas y el
emiscr, y le recuerde que le eximira del pago de la cuota anual si usa su tarjeta.

c¢. Materiales promocionales enviados por correc para que el tarjeta-habiente
seleccione su propio numero NIP , junto con instrucciones detaliadas para usar la
tarjeta y el numero NIP con el fin de obtener desemboisos de efectivo en los
cajeros automaticos.

d. El envio de un programa especial de ofertas consistente en descuentos en
productos y servicios seleccionados que se relacionen con ef producto o servicio
que brinda el socio de marcas compartidas.

e. El envia de cheques de conveniencia con una descripcion detallada de las
distintas maneras que pueden utilizarse.

f. Una llamada telefénica para darles personalmente la bienvenida a los nuevos
tarjeta-habientes y animarlos a aprovechar al méximo los beneficios que les

brinda el programa de tarjetas de marcas compartidas.

Estrategias para fomentar el uso continuo

Estimular continuamente e! uso de la tarjeta de marcas compartidas durante todo
el ciclo de vida de la cuenta es un factor critico para el éxito del programa. Aqui
conviene cbservar que las técnicas que fomentan la activacion y el uso sirven
también para aumentar el porcentaje de retencion de tarjeta-habientes. Mientras
mas a menudo se usa una tarjeta, menos probable es que sl tarjeta-habiente la

cancele.

Las estrategias para fomentar continuamente la aclivacion y el uso de la

tarjeta incluyen:
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a. Programas de transferencia de saldos pendientes en otras tarjetas.

Estos se pueden incorporar & las ofertas de las tarjetas y a los paquetes de
cheques de conveniencia, 0 se puede hacer una campafia de promocion por
correo directo especialmente dirigida a este propésito.

b. Mensajes especiales incluidos en los estados de cuentas. Los estados de
cuentas que se envian regularmente constituyen una de las mejores
oportunidades para comunicar su mensaje de mercadeo y son una excelente
manera de fomentar continuamente el uso frecuente de la tarjeta.

c. Ingertos enviadcs con los estados de cuenta. Los insertos enviados con los
estados de cuenta que invitan a los tarjeta-habientes a solicitar tarjetas
adicionales o aumentos en su linea de crédito resultan ser extremadamente
eficaces para promover el uso frecuente ya que los tarjeta-habientes se sienten
respaldados por el banco.

d. Promociones especiales. Los incentivos especiales para estimular el uso
frecuente de la tarjata, usualmente temporales, también pueden resultar muy
eoficaces. Estos pueden incluir :

|. Promociones de productos o Servicios especiales del socio de marcas
compartidas.

. Promociones del emisor con ofertas especiales de ahorros o vaior
agregado negociadas por el banco emisor.

Ill. Programas que ofrezcan premios o la oportunidad de genar un premio por
utilizar la tarjeta, tal' como un regalo o reembolso en efectivo por una compra de
més de cierto monto.

IV. Programas basados en la frecuencia y uso continuo que permitan al
tarjeta-habiente ganar puntos para recibir productos o servicios gratis, descuentos

en la compra de productos y servicios, o dinero en efectivo.
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Otras estrategias

Otras estrategias para fomentar el uso frecuente que podria considerar son los

siguientes:

a. Promover los adelantos en efectivo, que ofrecen a los emisores y socios de
marcas compartidas la ventaja de obtengr montos de transaccion promedio mas
altos, comisiones por transaccion que normalmente van de un 2 8 un 4 por ciento,
cargos por intereses a partir del mismo dia en que se efectua la transaccion, asi
como ingresos por intereses en los saldos revolvantes.

b. Proporcionaries a los tarjeta-habientes mayor poder adquisitivo mediante la
oferta de aumentos en su linea de crédito para un determinado propdsito,
aumentos regulares de |inea de crédito cada cierto tiempo y aumentos en linea en
el punto de venta.

¢. Extender los saldos mediante la reduccién de! pago minimo requerido o
mediante ia reduccién o eliminacién del periodo de gracia.

d. La oferta de seguros de vida y seguros para casos de interrupcion en el empleo
@ incapacidad, con el fin de incrementar el uso y las transferencias de saldos.

e. La oferta de otros beneficios relacionados con servicios financieros, tales como
puntos acumulables que permitan ganar descuentos en los cargos por servicios
de cuenta corrients, cuenta de ahorro o préstamos, créditos para obtener cajas
fuertes en el banco, cheques de viajero, transferencias cablegraficas u otros
servicios. _

f. Programas de mejores ofertas de créditos para promover a fos tarjeta-habientes

de niveles de tarjetas clasicas a niveles de oro, con un limite de gastos mas alto.
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Papel que desempeiia y responsabilidades de cada una de las pantes.

El papel que desempefia el socio de marcas compartidas y el emisor y las
responsabilidades que corresponden a uno y a otro en un programa de marcas
compartidas siempre pueden modificarse para ajustarse a las necesidades y
deseos de las partes. Por ejemplo, es posible que algunos socios deseen dotar
los fondos para las actividades de mercadeo y administrarlas, mientras que otros
pueden preferir que sea 8l emisor el que se encargue de estas actividades. La
lista que aparece a continuacion proporciona una clasificacion general del papel y
responsabilidades que incumben a cada parte e ilustra ' quién hace qué "en ia
mayoria de los casos.

Socio de Marcas Compartidas:

a. Investigacion del mercado consumidor
b. Solicitud para desarroilar una propuesta
¢. Plan de mercadeo preliminar

d. Proporcionar la base de clientes

e. Fondos de mercadeo

f. Proporcionar beneficios-premios
Emisor de la Tarjeta:

a. Plan de mercadeo preliminar
b. Fondos para cuentas a cobrar
¢. Procesamiento de tarjetas bancarias

d. Grabar y distribuir las tarjetas plasticas
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e. Enviar los estados de cuenta

f. Sistemas

g. Operaciones de tarjetas bancarias
h. Politicas de crédito

i. Servicio al cliente

j. Caobranzas

Ambos;

a. Investigaciones del mercado consumidor y producto
b. Disefio y desarrollo del producto

¢. Plan de mercadeo definitivo

d. Desarrollo creativo de materiales de mercadeo

e. Disefio de la tarjeta

-f. Nombre de! producto

g Publicided
h. Correo directo

i. Telemercadso.
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