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Resumen Ejecutivo:

El presente trabajo, a partir de diferentes analisis cualitativos vy
cuantitativos, en una clara descripcién de las caracteristicas del producto
Tarjeta de Crédito en general y VISA en particular, pretende esbozar
aquellos aspectos que permiten una mayor rentabilidad, a partir de la
optimizacién de sus recursos.

Se intenta vislumbrar cuales son las fortalezas del producto para
optimizarlas y cuales las debilidades para intentar superarlas; cuales son
las oportunidades que presenta el mercado, para permitir su expansion y
a partir de una visién contextualizada, identificar el entorno inmediato y
los posibles riesgos que alli se pueden tener.

Clarificar y dilucidar éstas cuestiones, junto al analisis del lugar que
ocupa el producto en el sistema financiero en general, en las
instituciones en particular, permite delinear el camino de acceso a un
mercado cada vez mas exigente y competitivo.

Todo ello sumado a un analisis de procesos administrativos y de
ingresos, determinados por la eficiencia en la entrega de liquidacion
mensual al cliente, los variados ciclos de facturacién que conforman un
flujo constante de ingresos, teniendo su contrapartida en los pagos que
se efectuan a los establecimiento, que fluctian entre cinco y catorce
dias, desde la respectiva presentacién de la compra ante la entidad
pagadora.

Otro ingreso financiero es la constante compra anticipada de cupones en
cuotas, donde cada institucion pone un énfasis muy particular, siendo
éste un canal optativo del establecimiento que le posibilita hacerse de
fondos en efectivo en un plazo inmediato, relacionados a los cobros que
deberia percibir en diferentes meses, oscilando el sistema, en noventa
dias promedio.
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El trabajo es el desarrollo de la optimizacién costo versus el beneficio,
como producto transaccional de mayor ingresos de las Entidades del
sistema financiero con el fin de lograr su mayor rentabilidad.

La Tarjeta de Crédito es al mismo tiempo un instrumento de crédito y un
factor multiplicador de ventas, y por lo tanto, de la produccion, el trabajo
y la riqueza.

El consumidor simplifica notoriamente sus operaciones, implicando
ademas una cuota de seguridad, debido a la tarjeta, que reemplaza la
entrega de efectivo y a su vez constituye un importante instrumento de
crédito en la medida que difiere el cumplimiento de obligaciones
dinerarias, pues generalmente no requiere hacer una previa provision de
fondos.

Es comun que asociemos de inmediato "Tarjeta de Crédito" con la tarjeta
de plastico que posee una banda magnética, que nos permite acceder a
la posibilidad de diferir el pago de los productos o servicios.

Sin embargo, la Tarjeta de Crédito es algo mas que la tarjeta de plastico
gue conocemos, implica un juego de relaciones juridicas.

La Tarjeta de Crédito es un instrumento de crédito que permite diferir el
cumplimiento de las obligaciones dinerarias asumidas con su sola
presentacion, sin la necesidad previa de aprovisionar fondos a la Entidad
que asuma la deuda, que generalmente son Bancos u otra Empresa del
Sistema Financiero.

Basandose en datos estadisticos e histéricos de diferentes fuentes y
entidades y a partir de este trabajo se pretende plantear y realizar un
andlisis que determine optimizar la renta al maximo; siendo el producto
transaccional de mayor ingreso del sistema, y de la Entidad como asi
también la determinacién de necesidades del cliente y la evaluacion del
nivel de satisfaccién de las mismas. Conjuntamente con ello, analizar la
potencialidad del mercado y su efectiva colocaciéon, para poder asi
evaluar las posibilidades de expansion, aumentando directamente su
rentabilidad.
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La formulacién de la relevancia del estudio esta dado en que el producto
expuesto se ubica dentro de los mas rentables, es necesario evaluar las
variables que influyen a la hora de determinar la relacién costos-
beneficios, para lograr mantener una alta rentabilidad y haciendo crecer
su contribucion marginal, y dilucidar cuales son los puntos mas débiles
que posee el producto para lograr la maximizacion de los beneficios.

Motiva este analisis y sirve de sustento al presente trabajo, los
antecedentes histéricos del producto y la utilizacién de la ecuacién costo-
beneficio. Un ejemplo de ello es lo acontecido hace mas de dos décadas
cuando la entrega de resumenes de tarjeta de crédito estaba a cargo de
Ocaza con un costo de $ 1,60 y luego de evaluar los mismos se decidié
la terciarizacion de esta tarea pero a cargo del Correo Argentino, cuyo
costo era de $0.80.

Es importante destacar, que a diferencia de otros ambitos, las
erogaciones que estan en juego se trasladan al usuario, ya que éstos
abonan una suma fija en concepto de envio de resumen. Sin embargo,
un analisis superficial y meramente lineal, determiné que se debia
reducir los gastos, no contemplando que existen variables no
cuantificables, como la satisfaccién del cliente, repercutiendo en la
imagen del producto y en el descreimiento del mismo, provocando asi la
necesidad de aunar los esfuerzos para lograr nuevamente la credibilidad
del cliente.

Teniendo en cuenta la crisis del sistema financiero mundial, aprovechar
las posibilidades que ofrece éste producto como medio de pago que
permite la financiacién, y partiendo del sustento de que en periodos
inflacionarios, los precios se incrementan en una mayor proporciéon que
los ingresos, la misma ocupa un lugar primordial en la vida de nuestros
clientes.

Los fundamentos teéricos del enfoque, donde los porcentajes de
participacion en el mercado asi como también la rentabilidad del
producto; la informacion proporcionada por aquellos agentes vinculados
directamente con la atencién del publico, y toda informacién que permita
comparar el producto con el resto de las instituciones y evaluar asi el
control de gestiébn que se lleva a cabo, con el fin de permitir una mayor
contribucién marginal.
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Antecedentes:

El sistema de intercambio o trueque de mercancias impuls6 al hombre a
solicitar crédito para sus actividades agricolas a otras personas, quienes
por lo general eran representantes de la iglesia. El hecho descripto
constituye un caso clasico de intermediacién financiera que ilustra
claramente el proceso de captaciéon de recursos monetarios.

Mas importante aun es observar que hace 4000 afios quedaban definidas
las principales funciones de una intermediacion financiera las cuales
fueron:

1) Custodia de fondos.
2) Transferencia de fondos.
3) Concesidn del crédito.

La misma apareci6 y florecié en diferentes regiones a medida que las
actividades agricolas o comerciales se fueron arraigando y generalizando
en diferentes partes del mundo. A través del tiempo surge la banca
moderna con instituciones que ejercian la intermediacion monetaria
atendiendo a todo cliente que se acercara en su mayoria, a titulo
individual.

Otras industrias aparte de la netamente financiera, daban origen a
nuevos sistemas de concesioén de crédito de transferencia de fondos y de
uso de medios de pago. Durante la época colonial, en los Estados
Unidos surgié el crédito para compras al detalle como resultado de la
escasez de circulante, pero no fue sino 200 afios después que se
introdujo el concepto de crédito.

En cuanto a la historia de las tarjetas bancarias, esta se remonta al afio
1914 cuando la Western Uniéon emitié la primera tarjeta de crédito al
consumidor, pero en particular a sus clientes preferenciales. Hasta la
primera mitad del siglo, otras empresas como hoteles, tiendas por
departamentos y compafias gasolineras emitieron tarjetas de crédito
para sus clientes.

Después de la Segunda Guerra Mundial, surgieron con renovado impetu
nuevas tarjetas. Pero sélo fue hasta 1950 cuando sali6 la tarjeta Dinners
Club, que una misma tarjeta de crédito fue aceptada por una variedad de
comercios.
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En 1951 el Franklin National Bank de Long Island, Nueva York, emitid
una tarjeta que fue aceptada por los comercios locales y poco después
por alrededor de 100 bancos. Sin embargo, como estas s6lo funcionaban
para un area de la banca local, muy pocas podian generar suficientes
ganancias para los bancos, por lo que muchas desaparecieron con la
misma rapidez con que surgieron.

Basados en esas pioneras, los bancos locales de los Estados Unidos de
Norteamérica incursionaron en expedir sus propias tarjetas de crédito.

Para los afos 60 se ofrecieron nuevas modalidades de pago diferidos en
los saldos a pagar, lo que ofreci6 ingresos adicionales y mayor
rentabilidad a los bancos, los cuales unidos en asociaciones o mediante
convenios en todo el territorio norteamericano pudieron expedir tarjetas
de crédito comun, creando un sistema de caracter nacional, de donde
surgieron las que hoy son grandes firmas de tarjetas que operan bajo los
nombres de Mastercard Internacional y Visa Internacional.

En el caso de Visa, sus antecedentes se remontan al aino 1958 en los
Estados Unidos cuando el Bank of América comenzé a emitir la tarjeta de
crédito Bank Americard.

En otros paises del mundo, nuevos programas de tarjetas eran lanzados,
manejados siempre por bancos o por asociaciones de instituciones
financieras, creando asi sistemas mundiales de tarjetas bancarias de
credito.

La creacion de la tarjeta bancaria de crédito no es mas que el ultimo
eslabén en la cadena evolutiva del intercambio de valores. Ademas de
que cumple con las tres funciones principales de una intermediacion
financiera, ya que transfiere fondos; es un instrumento de créditos y bajo
los aspectos de seguridad contribuye a llenar la funcién de custodia de
valores.
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También es un hecho que debido al avance tecnolégico y al crecimiento
del mercado, las tarjetas de crédito han dejado de ser un instrumento
clasista para introducirse en el mercado de las masas, lo que ha creado
un aumento de las operaciones en el ambito mundial.

Trayectoria de la Tarjeta de Crédito VISA

- 1914 — Primera tarjeta en los EEUU (Empresa Western Union)
con la que se adquieren bienes y servicios con cargo diferido.

- 1950 — Aparicion de Dinners Club, y con ella el concepto de tasa
de descuento al comerciante y las facturas a los usuarios.

- 1951 - Primera tarjeta bancaria la del Franklin National Bank, en
funcién a un reducido numero de operaciones provocan pronto su
desaparicion.

- 1958 - Bank Of América, lanza su tarjeta Bank Americard.

- 1970 - Consolidacion de dos grupos como hegemodnicos dentro
del ambito bancario en USA.

- 1974 - Se forma la multinacional administradora de la tarjeta en el
exterior - IBANCO -.

- 1977 - Se adoptala marca universal “VISA”
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Analisis Cualitativo

Partes que interviene en el sistema

Estas son la base de generaciéon de ingresos del sistema.

- Entidad Emisora: Es aquella que participa en el Programa de
Tarjetas, cuyo nombre aparece en la tarjeta como emisor del
plastico y quien entra en relacién contractual con el tarjeta
habiente y quien le factura al mismo. Siendo esta parte del
negocio la que aporta los mayores ingresos y como también un
valor agregado. (Alcanza un 70 % de los ingresos totales en
comisiones).

- Centro operativo: Sede que un afiliado (Banco) establece su
Programa de tarjetas de Crédito, donde procesa sus operaciones
y efectiia sus transferencias de fondos. (Alcanza un 20 % de los
ingresos totales en comisiones).

- Entidad Pagadora: Es aquella que participa del Programa de
pagos a los establecimientos, y quien entra en relacion contractual
con los mismo. (Alcanza 10 % de los ingresos totales en
comisiones).

Partes que intervienen en el contrato

El contrato de tarjeta de crédito, origina relaciones juridicas entre varios
jugadores:

1. Entidad emisora
2. Titular de la tarjeta de crédito.
3. Establecimiento.

Se trata de un contrato que enmarca a tres partes en la contratacién de
derechos y obligaciones.

Hay que sefalar que frecuentemente son cuatro los sujetos que
intervienen y esto ocurre cuando la entidad emisora es una persona
juridica distinta al Banco interviniente.
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1. Entidad Emisora.- La institucién emisora puede patentizarse en los
modos siguientes:

a. Las empresas comerciales que emiten sus propias cartas de
crédito, por las cuales tienden a identificar a sus clientes
favoritos y a los beneficiarios con la apertura de créditos que en
su mayoria se limitan a la cantidad determinada, como por
ejemplo las tiendas.

b. Instituciones especializadas, que son las que han dado origen a
las triadas crédit card.

c. Instituciones financieras, que en la actualidad dinamizan sus
acciones en las operaciones de credit card merced a las
ventajas que ofrece esta modalidad como los Bancos.

2. Titular de la tarjeta: El usuario, puede ser una persona natural y/o
juridica, quien es autorizada por la institucion emisora a fin de que
emplee el crédito reconocido en sus actividades cotidianas, previa
presentacion de una tarjeta de crédito que le es concedida a través
de una evaluacién de su solvencia econémica, moral y afines.

3. Establecimiento: Es un proveedor afiliado, que accede a la
utilizacion del crédito otorgado al titular de la tarjeta.

Clasificacion de las tarjetas de crédito:

En la actualidad existe una diversidad de tarjetas de crédito para cada
uno de los diferentes usuarios. La distincién esta dada, basicamente, en
el nivel de ingresos:

e Visa Oro

e Visa Clasica, version Nacional e Internacional.

e Visa precalificada, dirigida a los agentes de la Administracion
Publica Nacional, Provincial y Municipal asi como también a los
beneficiarios del Instituto de Prevision social de la Provincia de
Buenos Aires, que perciben sus haberes a través de una cuenta
habilitada.
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@ UNLaM

e Visa regalo y Visa recargable, direccionada a cubrir la diversidad
de gastos que los consumidores realizan habitualmente con dinero
en efectivo y con la finalidad de realizar obsequios- regalos de
casamiento, aniversarios, cumpleafos de 15, etcétera.

e Visa Platinum, disefada para satisfacer las necesidades del
segmento de clientes de mayores ingresos.

e Visa Coorporate, ofrece a las empresas el acceso a un
mecanismo de pago alternativo, con el objetivo de satisfacer las
exigentes necesidades de la actividad de Representacién de las
Empresas.

e Visa Business, dirigida al segmento de gastos de representacion y
otros gastos empresariales de comparias de mediana estructura.

e Visa Purchasing, disefiada para ofrecer a las empresas la
posibilidad de agilizar los procesos de compras institucionales, con
el propésito de satisfacer los requisitos de control de su actividad.

Determinacion del universo: Clientes y mercados

Aqui aparece entonces uno de los elementos claves de nuestro analisis y
es el cliente. Las personas estan en los mercados y para comprender su
dinamica hay que hacer el siguiente analisis:

Mercado: Clientes que conforman un mercado, definido como un
conjunto de personas que compran una categoria de productos para
satisfacer una necesidad o carencia. Desde el punto de vista de la
institucion el mercado es la poblacién en general y en particular los
habitantes de la Provincia de Buenos Aires.

Segmento: Los clientes, a su vez, conforman un segmento, definido
como una porcién del mercado con un comportamiento de compra
homogéneo y diferenciado respecto de otros grupos que conforman un
mercado general. Las tarjetas destinadas a la Administracién Publica son
un segmento dentro de un mercado mas amplio.

Otro de los aspectos fundamentales, en la segmentacién, es la
posibilidad de disefiar un producto acorde a cada uno de los clientes,
dentro de la amplia gama potencial del mercado.

Un ejemplo son las diferentes versiones de las tarjetas como ser: Visa
Clasica, en sus diferentes versiones Local, Internacional, Oro y Platinum,
Visa Precalificada, destinada a aquellos clientes que cobren sus haberes
y Visa Bussines para las empresas.

-10 -
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De esta forma es posible acotar el objeto de estudio y aunar los
esfuerzos para poder responder de una manera O6ptima a los
requerimientos de cada sector en particular.

Nicho: Una porcion dentro de un segmento especializado, el cual puede
estar inexplorado por ser muy reducido o por ser aun desconocido.

Es importante destacar que existen herramientas o técnicas para aplicar
a cada situacion especifica, a saber:

1) Investigacion: Busca las distintas necesidades, y establece la relacion
entre producto, clientes y competencia.

2) Segmentacién: Permite enfocar todo esfuerzo en el grupo de clientes
mas conveniente para las capacidades y destinada a quedarnos con
aquellos que pueden elegirnos, potencialidad de colocacion, la realidad
indica que tal analisis no es suficiente y es conveniente realizar un ajuste
del servicio prestado.

Si bien, histéricamente se ha visualizado por parte de ciertas Entidades,
una clara segmentacion del mercado, resultando de tal analisis,
escapando a la evidencia que se trata de una Institucion publica, la
Administracién Publica, como el mercado con mayor

Puntualmente este sector versus el resto, no implica esfuerzo alguno de
captacion, por lo cual a mayor esfuerzo esta en brindarle una
incorporacién de valor al servicio.

3) Diferenciacion: La busqueda de elementos que diferencian a nuestro
producto o servicio de su competencia mas proxima.

En este orden, y guiandonos en ofrecer un producto acorde a sus
necesidades, es fundamental conocer al cliente e intentar dilucidar sus
prioridades, para ofrecerles un producto a su medida. Ello es la creacion
de grupos de afinidad, que se agrupan bajo un mismo concepto a
clientes homogéneos como profesionales, clubes, y colegios.

o Tl =
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En 1983 se lanzan al mercado las tarjetas de crédito destinadas a los
consejos profesionales. Ese mismo afo, luego de realizar un analisis
de mercado y socio-cultural, se logré reunir necesidades con “pasiones’,
y se ofrecié una tarjeta de crédito con un grupo de afinidad particular
acorde a cada uno de los clubes de futbol.

Hasta llegar a la actualidad, en donde se ha disefiado una tarjeta
exclusiva para el sector con mas potencialidad de colocacion como es la
Administracion Publica, denominada “Tarjeta Docente”. Con lo cual
otorga el sentimiento de “pertenecer”.

4) Posicionamiento: Apunta a ocupar un lugar privilegiado en la mente
del cliente en cuanto a la posibilidad de satisfacciéon de sus necesidades.
Ello son las diferentes versiones con fines particulares y especificos
acorde a cada una de las necesidades que imperan en el momento.

Continuando con uno de los principales elementos objeto de analisis, es
importante destacar que el cliente es la razén fundamental de la
existencia de cada oferente.

Para ello es necesario tener presente que la clave radica en despertar.
Hacer conscientes necesidades latentes o dormidas en el inconsciente.
La Necesidad, segun expresa el profesor J.J. Lambin —Contemporaneo-,
se define como un sentimiento de privaciéon que siente una persona con
respecto a una satisfaccion general ligada a su condicién humana. Estas
pueden ser primarias, secundarias y terciarias.

El Deseo, por su parte, es la voluntad de consumir productos o servicios
para satisfacer una carencia. Estos son multiples, cambiantes y
continuamente influidos por todas las fuerzas sociales.

Por lo expuesto, podemos advertir que tanto la busqueda orientada a un
mercado real y potencial y las principales caracteristicas que generan la
necesidad y el deseo, no implica un gran esfuerzo para las Instituciones.

-12-
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Objetivos generales y especificos de la investigacion:

Objetivos General:

e Maximizar los beneficios, a partir de la optimizacién de los
recursos

Objetivos especificos:

e Mantener la rentabilidad.

o Satisfacer las necesidades del cliente.

e Orientar la colocacién del producto para vehiculizar la venta
cruzada, aumentado directamente la rentabilidad del producto y
como premisa un slogan “Prohibido no cruzar “.

Se ha esbozado, que el mercado ya se encuentra delimitado y las
necesidades y deseos en todos los casos implican la obtencion de bienes
de capital para alcanzarlas o satisfacerlas.

Sin embargo, dado que se trata de un producto de micro econémico, es
parte integrante de muchas instituciones financieras, es conveniente,
dilucidar cuales son los aspectos que se destacan de la competencia, es
aquello que nuestros clientes priorizan a la hora de elegir un producto, y
es lo que hace que nos elijan o no.

Resulta conveniente entonces determinar otras cuestiones tales como:
calidad del servicio prestado, efectiva explotacion del mercado
segmentado, busqueda de la excelencia en los productos o reduccion y/o
eliminacién de las falencias inherentes al mismo, impacto de las posibles
amenazas, grado de distincion de la competencia entre otros.

Un anadlisis basado en entrevistas y encuestas a consumidores, pone de
manifiesto que las variables mas destacadas a la hora de elegir un
producto son las siguientes:

e Convencidos de que el tiempo es escaso. Esto responde
basicamente que la mayoria de los titulares de tarjeta realizan sus
tramites bancarios en horarios laborables, por lo cual buscan una
atencion agil, personalizada y eficaz. Lo que puede atenuarse con
la utilizacion de los diversos canales electronicos, para realizar
consultas de saldos y disponibles, pagos, etc. Sin embargo, es
importante destacar que existen muchos factores psicolégicos y
culturales que operan como barreras que obstaculizan el uso
adecuado.

-13 -
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Comprendiendo estas cuestiones, es evidente que los esfuerzos no
deben orientarse a “pujar” o imponer de manera abrupta el contacto
directo con los canales alternativos. Los mismos tendran que focalizarse
en realizar campafas de concientizacion y orientacion por parte del
personal idéneo de las Instituciones, para que esto permita un efectivo y
paulatino proceso de adaptacion.

Esto se podra llevar a cabo, habilitando terminales en las diferentes
unidades de negocio destinadas, a la instrucciéon de la utilizacién de los
recursos, asi como también un orientador-guia en los ATM *.

Valoran la calidad de atencién: Es conveniente sefalar, que una vez que
se acercan a la instituciéon, una de los aspectos que exigen es la “buena
atencion”. Es importante tener en cuenta que mas alla de la resolucion
efectiva del problema, el cliente busca atencion, solicita respuestas a sus
preguntas, asi como también seriedad y respeto.

Este aspecto en particular, incide directamente en los factores humanos
orientados a la atencion, los cuales, ineludiblemente debera demostrar
manejo de la problematica, preocupacion por su resolucion efectiva, para
lo cual es conveniente que la institucion contemple la capacitacion
continia de su personal; provea los elementos necesarios para el
desarrollo de sus tareas y brinde respuestas eficaces a las consultas
derivadas.

En una instituciéon donde el poder se encuentra descentralizado, con
algunas limitaciones, es importante que desde la gerencia se desarrollen
técnicas que permitan la efectiva resolucion de los problemas y evitar o
reducir al maximo las burocracias inherentes a la entidad. Para ello es
conveniente establecer prioridades: urgencia, tendencia e impacto. Los
dos ultimos pueden resumirse en un solo concepto: Importancia.
Sobre esta base cabe destacar con caracter general el siguiente orden
de prioridades:

1. Urgente e importante.

2. Urgente o importante.

3. Ni urgente ni importante.

*ATM: Terminal de lectura de banda magnética operada por el cliente para dispensar dinero en efectivo.

-14 -
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Surge de manifiesto, que ante el eventual reclamo del usuario se debe
intentar resolver el problema, o en caso de que no pueda hacerse
inmediatamente se debe resolver a la brevedad, comprometiéndose a
efectuar el debido seguimiento del tramite.

Sin bien, hay problematicas que pueden resolverse inmediatamente,
como la impresion del resumen de su tarjeta de crédito, teniendo en
cuenta que esta cuestion en particular, incide y repercute directamente
en la atencion brindada al cliente. No se debe olvidar, que ellos deberan
acercarse a la institucion para solicitar aquello que les corresponde,
teniendo en cuenta que abonan en concepto de envio de resumenes.

Aqui entonces, en primera instancia, se responde al requerimiento del
cliente, pero el analisis posterior, ya por parte de la institucion es en
evaluar la calidad de servicio prestada por las empresas de
correspondencia.

Basandose en datos estadisticos e histéricos, los cuales han posicionado
al producto seleccionado como objeto de analisis, Tarjeta de Crédito,
como el mas rentable del sistema financiero transaccional, se pretende
profundizar un analisis que permita identificar claramente cuales son las
falencias u obstaculos que impiden aprovechar al maximo la rentabilidad
del producto.

Una de las facetas que operan como disparador de nuestro interrogante,
es determinar si el servicio prestado por la entidad es acorde a la de un
producto rentable.

Determinar si las necesidades del cliente son plenamente satisfechas.
Partiendo de la idea de un mercado segmentado, analizar si la
potencialidad del mismo se corresponde con la colocacién efectiva del
producto, obteniendo como resultado cual es el sector con mayor
probabilidad de explotacion.

Tales interrogantes o falencias inciden directamente en la calidad del

servicio prestado y por decantacion en la imagen del producto o la
entidad que lo comercializa.

-15 -




@ UNLaM

En este orden y conforme a lo establecido por el economista Wilfredo
Pareto (economista y sociélogo italiano 1848-1923), esta ley del 20/80
permite clarificar aquello que es urgente e importante, a la hora de aunar
esfuerzos para obtener una mejor rentabilidad.

Esta ley establece que pocos factores suelen tener influencia significativa
sobre los resultados, en tanto que muchos tienen una influencia menor,
lo que se puede ilustrar de la siguiente forma:
-80% de las ventas de dinero proviene del 20% de los articulos.
-80% del valor de los activos esta consumido por un 20% de los
rubros.
-80% de los problemas del personal proviene del 20% de los
empleados.

Claro esta que la asignacion de porcentajes constituye una forma
convencional de expresar el concepto, resulta implicito que los
porcentajes reales bien pueden ser otros.

Esto consiste, en identificar el 20% de los factores que inciden en el 80%
de los resultados, y concentrar las energias en dichos factores.

Un desarrollo de la ley de Pareto es el concepto ABC, en donde la
relacién entre factores y resultados se desglosa en tres niveles, en vez
de dos, a saber:

Nivel A- Unos pocos factores tienen un gran impacto sobre el resultado.

Nivel B- Una cantidad mayor de factores tiene un impacto significativo
sobre los resultados, pero proporcionalmente bastante menor que el nivel
A.

Nivel C- Una gran cantidad de factores tienen un impacto poco
significativo sobre los resultados.

Siguiendo esta linea y en funciéon que Visa se encuentra dentro de ese
20% que histéricamente ha dado el 80% de los resultados, la busqueda
de la excelencia en el producto y el mejoramiento del servicio son una de
las alternativas que permitira incrementar la rentabilidad de los ingresos
por servicios.
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Segun Pareto, se trata de focalizar o prestar puntual atencién a aquellos
factores que nos representan el mayor ingreso. Llevado esto al sistema
financiero en general, y a las instituciones en particular, cabria decir que
uno de los puntos a destacar es la comercializacién de dicho producto.

Es de vital importancia que conforme a que las necesidades varian, la
l6gica indica que la oferta de productos lo hace en igual proporcion. Esto
quiere decir que si bien un producto en particular puede lograr una muy
buena rentabilidad, una vez alcanzado el punto 6ptimo es necesario
redefinirse, reinventarse para continuar el crecimiento. En este caso,
seria que una vez agotada una linea en particular, resulta conveniente
realizar un nuevo andlisis de mercado para detectar las nuevas
necesidades sociales y poder abarcarlas.

Aqui es conveniente realizar una analogia con los ciclos de vida de una
organizacion y puntualizar que todo producto posee un ciclo de vida:

= " g

A B [ D

1) Nacimiento <A 2) A-B Crecimiento 3) B-C Madurez
4) C-D Declinacion 5) Muerte > D

1. NACIMIENTO: INVERTIR

2. CRECIMIENTO: POSICIONARSE

3. MADUREZ: COSECHAR- ORDENAR

4. DECLINACION: “HACER LAS MALETAS”
5. MUERTE: RAPIDA E INDOLORA
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Sin embargo, llevado a la practica, la interpretacién no tendria que ser
que agotado la maximizacién de un producto optar por nuevos que
reemplacen a éste, sino que habria que disefiar variantes para lograr la
aceptacion.

Asi expuesta la problematica, se podria inferir que agotado un sector de
un mercado las posibilidades que quedan seria buscar nuevos canales
de expansion.

Una vez que se arribe al maximo las posibilidades que me proporcioné
un sector, debo provocar el nacimiento de una nueva variante que
proporcione el incremento de ingresos; o sea producir un punto de
inflexién.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente la iniciativa impulsada por
una institucidon en junio de 2008, que mostré atencion a su principal
sector de la cartera de Administracién Publica, particularmente docentes
otorgandoles a los mismos un producto disefiado a su medida, la
realidad indica que ese grupo dio sus principales frutos, por lo cual
entiendo que es momento de “hacer las maletas” y apuntar a un nuevo
segmento que me permita ingresar nuevamente en el ciclo de vida de mi
producto estrella.

Lo enunciado no significa, eliminacién del producto, por el contrario
hablamos, es que se invirtié, logrando un grado de posicionamiento, se
cosecho6 y queda como materia pendiente retirarse y aceptar una muerte
rapida e indolora.

Se hacen campafias publicitarias, se informan a los clientes mediante
cartas remitidas a sus domicilios, y las unidades de negocios hacen lo
humanamente lo posible para lograr su colocacion.

Ciclos de Facturacion:

Otra alternativa, en la optimizacion de recursos o la necesidad de
‘reinventarse” puede visualizarse en los cambios que se han dado en el
llamado “ciclo 31”. En la década del 90, el producto contaba con una
unica fecha de vencimiento, si el cliente consumia los primeros dias del
mes pagaba a los cuarenta dias. En cuanto a Entidad VISA, pagaba a
los comercios siete dias después del consumo del usuario y recuperaba
o cobraba ese dinero en la unica fecha de vencimiento.
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Luego de varios andlisis, estudios de mercado y calculos financieros, se
intenté mejorar la relaciéon cobro/pagos del producto y comenzo la etapa
de los “cuatro ciclos”, cuatro carteras y/o periodos de facturacion. Para
ello se puso en marcha una prueba “piloto” con un segmento y de
acuerdo a los resultados la iniciativa se lanzara al mercado.

La prueba demostré un buen impacto financiero por lo cual de determin6
y se ejecuté en dividir a la masa de usuarios en cuatro carteras o ciclos
de facturacion, agilizandose el sistema de cobros, obteniéndose ingresos
semanales de efectivo y una mejor posicion en la rentabilidad financiera.
Antiguamente las tarjetas realizaban su cierre los dias viernes de cada
mes, los domingos se confeccionaban las facturas para ser entregadas a
la firma “Ocasa”, y repartidas en el transcurso de la semana para que los
usuarios luego de ocho dias de gracia abonen sus resumenes.

Actualmente, entre el cierre y el vencimiento de pago existe un periodo
de gracia de catorce dias. Es conveniente mencionar, que a mayor
periodo de gracia mayor costo financiero para las entidades financieras.

De esto se desprende que al mejorar el periodo de entrega, mejora el

servicio, reduce los costos, aumenta la rentabilidad y el costo de
oportunidad.
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Fuentes primarias y secundarias:

Estadisticas y/o relevamiento del mercado

Como sera desarrollado mas adelante, en el andlisis cuantitativo del
producto y su incidencia en el mercado, la mayor proporcion que integra
los ingresos por servicios de las entidades financieras es la Tarjeta de
Crédito -caracteristica ligada directamente a su caracter financiable como
medio de pago en una economia fluctuante-.

En cuanto a la influencia del producto en el sistema financiero en general
y en cada entidad financiera en particular, confirma la regla antes
mencionada.

De los datos recavados, se infiere que a partir de los incrementos
salariales y/o ingresos de los diferentes sectores del mercado, es muy
usual que el producto otorgado a los diferentes clientes sean productos
Internacionales o Gold, permitiendo una percepcién proporcional y
porcentual mayor que de los productos locales, regionales o nacionales.

Tal es el caso, de las docentes de la Administracién Publica Provincial,
las que dependiendo de las horas tomadas y la cantidad de los
establecimientos en los que prestan sus servicios, obtienen un sueldo
promedio de $ 4.500, ingreso mas que suficiente para acceder a un
producto de las caracteristicas mencionadas. Analogamente, los
empleados del sector privado que desempefian sus labores dentro del
gremio de la CGT., que por causas politicas y econémicas propias de
una coyuntura nacional, a través de sus haberes pueden solicitar en
cualquier entidad, el producto que resulta mas rentable en el momento de
percibir los diferentes costos por las renovaciones.
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Analisis Cuantitativo:

Principales productos de comercializacién

8158130

160.000

140.000

120.000

100.000 -
ao.ooo—/
so.ooo-/
40.000—/
2o.ooo-/
0‘
Tarjeta Visa Cuentas Tarjeta de Créditos
Corrientes débito

Escala: Millones de pesos.

De los datos consignados se puede inferir, que en un total de ingresos
por servicios de $ 299 millones, la tarjeta representa un 53 %  sobre
ingresos, en segunda posicion las cuentas corrientes representan un
19%, la tarjeta de débito con un 14 % y por ultimo los créditos con un
guarismo similar.

Esto quiere decir que mas de la mitad de los ingresos en la mayoria de
Instituciones provienen de la tarjeta de crédito.

El resto de los productos con los que cuentan las entidades son cajas de
ahorro, seguros personales, incendios, maquinarias, rodados, leasing,
cajas de seguridad, entre otros.
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Costo de resumen mensual de tarjetas de crédito segin banco

$ 16
$ 144
$12
$10
$8
$6
$4

$2

$0

Provincia  Nacién Ciudad Credicoop Santander Francés Patagonia Macro

En cuanto a costo de resumenes de la tarjeta de crédito Visa en el
sistema financiero en general, se puede observar que las entidades
publicas del mercado, tiene un menor costo mientras la banca privada se
ubica desde el cuarto lugar con el Banco Credicoop, luego Macro,
Patagonia, Santandery por ultimo el Banco Francés.

Las instituciones poseen un costo por emisiéon de resumen de $11 para
Provincia, Banco Ciudad $9 y Banco Francés que es de $16.
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Financiacion con Tarjeta de Credito (porcentajes)

mProvincia
mNacion
mCiudad

m Credicoop
m Santander
mFrancés
m Patagonia
@mMacro

En cuanto, a porcentajes de financiacion con Tarjeta de Crédito
muestran, una vez mas, que la instituciones publicas se encuentra en los
primeros lugares por debajo del Banco Santander, Francés y Patagonia,
instituciones privadas, destacando que las primeras financian hasta un
80% del total de la limite compra y el resto de las entidades hasta un
90%.

La tendencia indica que ser titular de una tarjeta de crédito de un banco
publico es la opciébn mas tentadora. El mantenerse inalterable a lo largo
del tiempo, superar las crisis econémicas y sociales, son algunas de las
caracteristicas que califican a dichas entidades.
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EXTERIOR

INTERIOR

Incertidumbre del mercado
econdmico y financiero lo
que hace mas atractivo el
pago financiado.

Incursionar nuevos canales de
comercializacion basados en
la trayectoria y
posicionamiento en el
mercado.

Trayectoria en el mercado.

Credibilidad y confianza
basada en sus antecedentes
sociales.

Recursos Humanos.

Cantidad y calidad de la
competencia, con amplia
trayectoria en la
comercializacion.

Limitaciones propias de la
esencia de la institucion
como banca publica.

No se trata de una
Institucion meramente
comercial.

El Alcance y objeto de la
Institucién, histéricamente,
fue el servicio de
recaudacion y ente pagador.

Esto significa que focalizandose en puntos fuertes, como la credibilidad y
confianza, genera a las entidades, ademas de sus trayectorias, puede
atenuar los efectos de sus debilidades.
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En este punto es conveniente comenzar a delinear ciertos aspectos que
son innegables y destacables del producto:

e Cobro automatico de una cuenta haberes.
e Posibilidad de efectuar pagos electronicos
e Posibilidad de recepcion del resumen via correo electronico.

Si bien hoy en dia, estos son algunos de los aspectos con los que cuenta
el producto, vale aclarar lo siguiente:

En cuanto al cobro automatico de la cuenta de haberes, esta
caracteristica debe estar ligada a una adecuada recepcion de los
resumenes.

El cliente mas alla de tener la facilidad de no acercarse a las Instituciones
a realizar el pago de su factura, deberia contar con la informacién
detallada de sus consumos previa a que el sistema debite el importe de
su cuenta. Caso contrario, esta caracteristica se ve opacada por un mal
funcionamiento del servicio.

En este punto, resulta conveniente entonces determinar si es
conveniente la terciarizacion de ciertos servicios, como es el caso de la
remision de la correspondencia por parte de una empresa privada, en la
determinacién de la relacién costo/benéeficio.

-25-



I@Nl

‘'VAI + 05°L L$ & 6 @p esed anb [ensusw uswnsal |8 gjusawne gz olunl ap Jied e anb ewiojul Sou :sgouBl4 0oUBg G0 -|MQY SBUOIIBAISO

'G91$ PI0S A 96¢ |euoioBUIBIU| ‘Giy$ [BUOIOBN :UOS SEjafie} ap %00)s |9p SBUOIDBAOUSI 3P SOJS0D SO :049B Odueg

60 — oAepy sauojoeAlasqO

VAl + 01$ € 05°'8$ ap |ensuaw obied [ uesyipow o}sobe ap ,| |ap Jiped e :oioep osueg

'VAI + 0S€$ B 02€$

ap p1o9 A WAl + 061$ B 021 $ ap |eUOIDBWIBIU| UQIDBAOUSY (Z ‘WAl + 0G L 1S B 01$ ap ojusiwiuajuew ap obied |a (| :uejuawaioul o}sobe ap ,| [ap Jiued e :esjugbejed osueg
60 -Olunf SaUOIdeAIaSqO

VAl + 0¥'Z1$ B 01$ p uswnsai |ap obied |8 uosejuswne 20-onl ap Jiyed e :uapuejueg oosueg

60 -Ol|N[ SaUOIdBAIaSqO

"(WAI uaAnjoul ou sobied so07) "0t$ B 0€$ ap ugidisodas ap obied A 0gr$ e 05€$ 8P PI0O (€ ‘05Z$ B 002$ op [euoewIa| (Z ‘SEL$

e 001$ p |euoloeN (| :ugioeaouas ap sobied so| ueoylpow as 0} 0Z 0J8ue ap saw |@ ua uaiado anb ejuaND ap sBUSWINSAI SP SOJUBIWIDUAA SO| 3p JiJed e :s9ouelq4 osueg

60 -91qWIBIAON SaUOI2BAIaSqO

‘€1$ B 0G'LL$ 9p [ensusw uswnsal |9 Ojudswne :sduel4 oodueg

0z.$ wnuneld ejalie} A 08¥$ s 00¥$ op PloD ejalie} ugioeaoual (¥ ‘YAI+ 0¥Z$ & 00Z$ P |euoioeuldjul

ejolie} ugioeaoual (¢ ‘YAl + 081$ € 0G1$ op [euoioeu ejalie} ugloeaousl (2 ‘YAl + GL$ B ZL$ 9p [ensusw uswinsal (| :0L0Z 049103} ap | |9p Jiped e ejuswaioul :eidijes) odsueg
60 - 21qWiald1Q SBUOIIBAIBS(O

‘ouny 0
epipJad op oseo
VA0S | VAI+SHS oI VAI+0v$ Lol oI VAI+1Z$ VAI+09$ VAL+SYS 09
op BINYIAQ0))
ejalie]
0€ oI VAI+04S oI woorsodog, | VAFTS oI s s H
O
oI VAIH0SES | VAIHOSYS | VAI+08S noungsg | VAI06ES VAI+LETS VAI+0SIS | VAI+067S 0£€8
[euOIdEN
oI VAIH0IS | VAISEIS | VAI+08IS aoung sy | VAIOZIS VAI+OLS VAI+SES VAI+SLS s$
[eUOIORWINU]
VAIHOIS | VAIH06IS | VAIH0STS | VA0S ouoy so | VAIH00ZS VAI+0P1$ VAI+P6S | VAIH0SIS 0918
“[e10 e1oue))
VAIOSTIS |  VAIHEIS | VAISIS -enswow | VAL+OYTIS VAI+0S6$ VAIHOSLS | VAI+0S'8S 0011
uownsay
OMOVA | VINOOVLVA | SIONVEA | VIOITVD YAANVINVS | dOODIGT¥O |  avanid NOIDVN | VIONIAO¥d




}

@ UNLaM

A través del presente trabajo se puede advertir, que la vida de la Tarjeta
de Crédito comienza con la Dinner's Club en Estados Unidos, y desde
alli emigra a los diferentes paises, siendo en la actualidad un medio
masivo de pago y crédito.

Conclusion:

Esta origina relaciones juridicas a través del contrato de tarjeta de crédito
y entre las diferentes partes: 1) Entidad Emisora, 2) El Usuario y 3)
Establecimiento Afiliado.

Este estudio ratifica que es un producto altamente rentable para las
Entidades Financieras, y que faltan por explotar comercialmente ciertos
sectores o nichos, como asi también mejorar circuitos operativos que
impactaran directamente en la rentabilidad del producto entre ello la
entrega mas eficiente y rapida de los estados de cuenta del cliente.

Confirmo que existe una confianza generalizada en las operaciones que
se realizan con tarjeta, en razén que cuentan con todas las garantias.
También del presente trabajo surge que la tarjeta de crédito se utiliza en
un gran porcentaje como canal de cobro de los préstamos personales,
impuestos y servicios.

Ademas de la investigacion surgié que, la Tarjeta de Crédito es el medio
de pago mas usado entre los ciber-consumidores en la actualidad,
debido a su facil uso, caracteristica esencial del medio de pago, y por
seguridad que brinda al vendedor, ya que existe una Entidad Financiera
que respalda al comprador, con diferentes tipos de respaldos “Seguros”.

Por ultimo, he visualizado y conforme a lo establecido por Pareto, que
para lograr una buena rentabilidad es dable explotar al maximo aquel o
aquellos productos que generan los mayores ingresos, invirtiendo en la
calidad, en la difusion y en la mejora del servicio del producto mas
rentable, se generaran recursos que permitan apalear la deficiencia o la
poca rentabilidad del resto de los productos.
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Asimismo, un buen diagnéstico del mercado o una segmentacion
adecuada de los diferentes estratos poblacionales, permite aprovechar al
maximo las posibilidades que le ofrece el sector, ofreciendo o disefiando
un producto acorde a sus necesidades, el que debe ser lo
suficientemente flexible para adaptarse a cada sector de mi “poblacién”.

Es importante cubrir todas las vetas e intentar no dejar grietas o puntos
inexplorados. Una vez logrado este objetivo, es tiempo de delinear mi
nuevo segmento a trabajar, logrando asi que la vida del producto sea
constante o bien vaya en crecimiento.

Ademas, de profundizar el ciclo de facturacion y corregir la entrega mas
efectiva de los resuimenes mensuales, se hace necesario realizar un
camparfia efectiva con los establecimientos, con el fin de intensificar el
adelantos cupones en cuotas, lo cual impacta directamente sobre los
ingresos financieros en un alto rango, siendo poco difundido en ciertas
entidades financieras, como también falta de promocion, por los
diferentes canales de comunicaciéon que se utiliza para comunicarse con

los respectivos establecimientos.

Del desarrollo del trabajo surgen cuatro facetas fundamentales a
profundizar que son: eficiencia en la entrega de liquidaciones, reformular
la conformacioén de los ciclos de facturacion, promover el descuento de
las compras en cuotas y expandir el producto a sectores o nichos

poblacionales inexplorados.

El presente trabajo me lleva a estar convencido que desarrollando
estrategias sobre las facetas enmarcadas en el item anterior, es clave
para maximizar la rentabilidad del producto analizado.
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