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INTRODUCCION

La presente investigacion sobre las alianzas estratégicas para mercadear tarjetas
de crédito, esta dirigida a brindar informacién acerca de |a efectividad de esta practica,
en base al caso de la alianza estratégica creada entre Citibank y American Airlines

para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage.

En los actuales momentos las empresas deben hacer un esfuerzo continuo para
ampliar su presencia en el mercado y con ello disminuir el poder de la competencia.
Para alcanzar estos objetivos muchas veces es necesario comprar equipos, incorporar
tecnologia, capacitar a los recursos humanos, aperturar los canales de
comercializacion, ampliar la gama de productos y otras cuestiones vitales que muchas

veces una sola empresa no puede cubrir.

Por ello es que surgen la alianzas estratégicas, con las cuales se pueden
usufructuar las fuerzas de cada una y compensar sus debilidades, para finalmente

ofrecer mayor satisfaccion a los exigentes consumidores.

Tomando en cuenta la importancia de las alianzas estratégicas, como una nueva

oportunidad de hacer negocios y mercadear un producto o servicio y debido a su
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creciente practica en el mundo, se considerd relevante e interesante estudiar este
tema, tomando el caso de una alianza entre dos grandes empresas, que se unieron
para ofrecer lo mejor de ambas en un solo producto, la Tarjeta Citibank AAdvantage,
con la cual se pretende generar una mayor satisfaccion, grado de preferencia y mayor
frecuencia de uso entre sus usuarios, dentro de un mercado saturado en cuanto a la

oferta de tarjetas de credito, como lo es el venezolana.

La investigacion realizada es de tipo descriptiva y su disefo es no-expenmental
transeccional descriptivo. En cuanto a las diversas fuentes utilizadas, se escogio a los
usuarios de la Tarjeta Citibank AAdvantage y a los ejecutivos encargados de la

alianza; ademas de diversas fuentes escritas de caracter bibliografico y hemerografico

A los tarjetahabientes scleccionados bajo una muestra probabilistica simple. se
les aplicé una encuesta y a los ejecutivas una entrevista, para medir en ambos

segmentos las variables establecidas en la investigacion.

Una vez aplicados los instrumentos, se lleva a cabo un analisis estadistico de los
datos obtenidos, los cuales se presentan en tablas y graficos, asimismo se realizo la

Interpretacion de éstos.

Seguidamente se presentan las canclusiones y recomendaciones, producto de la
investigacion, a fin de que sirvan para mejorar la efectividad de las Tarjetas Citibank

AAdvantage resultado de |a alianza estrategica de Citibank y American Airlines
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Finalmente esta investigacidn espera haber realizado un aporte al area de
mercadeo, ya que se estudid una de las practicas modernas para introducir en el
mercado con mayor éxito un producto o servicio. Asi mismo se espera que se genere
interés en otras investigadores y estudiosos por ampliar los alcances obtenidos en

esta investigacion.



CAPITULO1

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Desde tiempos muy remotos el hombre se ha unido para sobrevivir y progresar,
los fenicios se aliaban para fortalecer su comercio con los extranjeros, las ciudades
griegas se juntaban para luchar en contra de sus enemigos Persas, durante la
Segunda Guerra Mundial surgieron fuerzas aliadas entre algunos paises para liquidar

la amenaza del fascismo y el nazismo.

Actualmente las grandes potencias como Japdn y Estados Unidos comparten
experiencias para lograr las més amplias economias de escala, también Rusia y
E.E.U.U. trabajan en conjunto para desarrollar vehiculos espaciales, las empresas
transnacionales como IBM, General Motors, Xerox, Ford, Dow Chemical, Sony, Apple
Computer entre muchas otras buscan aumentar su inteligencia, tecnologia y
conocimiento a través de las alianzas y para terminar de mencionar algunos ejemplos

importantes acerca de la proliferacién de alianzas, actualmente en el pais se esta
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gestando una muy importante, la unién de los partidos paliticos que buscan optimizar

SuUs recursos para alcanzar sus ambiciosas metas.

Estos hechos comprueban que ni las personas, ni [as empresas, ni [os paises son
islas que pueden continuar desarrollandose, ni subsistir aisladamente y una de las
mas poderosa arma para entrar en el mundo de la globalizacidon y poder hacerle frente

a la competencia lo constituye las alianzas estratégicas.

Las alianzas tienen la capacidad de agregar una gran carga de sinergia, para
lograr multiplicar las ventajas y neutralizar la desventajas, en el competitivo escenario
que se presenta a finales de este siglo, en el cual todos buscan salir indemne de las

amenazas y aprovechar al maximo las oportunidades que se presenten.

Por otra parte existe una causa muy fuerte por la cual las alianzas constituyen
para las empresas una alternativa rendidora y eficaz para alcanzar sus objetivos: el
consumidor moderno, el cual cada vez se hace mas exigente en materia de precios y

diferenciacion.

De este poder que han alcanzado los consumidares surge la obligada lucha de
las companias por hallar productos diferenciales que satisfagan los diversos
segmentos del mercado, el combate por disminuir los costos y los precios, en imponer

marcas, incrementar el uso, mantener preferencias y el nivel de fidelidad.
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Dada esta situacion se observa que indiscutiblemente el papel que jJuega la
aplicacion de alianzas estrategicas entre las empresas es de gran relevancia vy

significacion para el proceso de mercadeo de un producto o servicio.

En este escenario es que surge la alianza entre dos grandes como Citibank vy
American Airline, para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage en Estados Unidos y
en algunos paises de Latinoamérica enire los cuales se encuentra recientemente

Venezuela.

Para entender el surgimiento de esta alianza, hay que resaltar que todas las
tarjetas de creditos ofrecen basicamente los mismas servicios a sus clientes, por ello
€s que los bancos emisores se las ingenian para otorgaries valores agregados que

atrapen y mantengan a los tarjetahabientes.

En el caso de Venezuela existen aproximadamente 21 bancos emisores de
tarjetas de credito, que aparte de ofrecer los beneficios de las franquicias, otorgan
otros incentivos para el consumo a través de promociones por temporadas. Solo
algunas tarjetas como por ejemplo las emitidas por el Banco Provincial y Banesco

ofrecen programas de acumulacion de puntos para ser canjeadas por premios

Por su parte Citibank ofrece la Tarjeta Citibank AAdvantage con la cual se
pueden acumular millas para luego obtener premios del programa AAdvantage de

American Airlines, como boletos a diversos destinos de esta aerolinea, entre otros
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Esta alianza pretende satisfacer a un segmento del mercado venezolano,
ofreciendo lo mejor de Citibank y American Airlines a los clientes de la Tarjeta Citibank

AAdvantage.

En base a todo o expuesto anteriormente y dado que todos los objetivos o fines
trazados para alcanzar una meta deben ser evaluados sobre todo a nivel de mercadeo
y mas aun si son tendencias con aplicacion relativamente reciente en nuestro pais,
surge la motivacion por emprender un proyecto de investigacion centrado en el

siguiente probfema:

¢ Cual es la efectividad de (a aplicacion de la alianza estratégica entre Citibank y

American Airlines para el mercadeo de la Tarjeta Citibank AAdvantage?.

Objetivos

OBJETIVO GENERAL: Determinar la efectividad de la alianza estratégica entre

Citibank y American Airlines para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
e Determinar el nivel de satisfaccion alcanzado por fa Tarjeta Citibank
AAdvantage.

e Determinar el grado de preferencia que (a Tarjeta Citibank AAdvantage

viene logrando a nivel de |0s tarjetahabientes.
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¢ [dentificar las principales razones o motivas de uso de [a Tarjeta Citibank
AAdvantage.

e Reconocer las ventajas de la Tarjeta Citibank AAdvantage.

e Reconocer las desventajas de la Tarjeta Citibank AAdvantage.

e Recoger sugerencias y/o recomendaciones de la muestra seleccionada a
efecto de incrementar o mejorar los niveles de efectividad de la Tarjeta Citibank

AAdvantage.

Justificacion del Tema

La practica de alianzas estratégicas esta creciendo a pasos agigantados entre las
empresas en Venezuela que busca optimizar sus recursos para ofrecer un mejor y

mayor servicio para satisfacer las necesidades de los consumidores venezolanos

Es por ello que realizar una investigacion para estudiar la efectividad de la
alianza estratégica entre el Citibank y American Airlines para mercadear la Tarjeta
Citibank AAdvantage, entre una muestra de sus usuarios y los altos ejecutivos lideres
de esta union, constituye una interesante e importante investigacion cuyos resultados
permitiran medir el impacto de la aplicacion de alianzas dentro de este sector tan

competitivo.

Por otra parte los resultados obteridas en esta investigacion no solo beneficiara

a las instituciones financieras innovadoras que emiten tarjetas de credito y deseen
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incursionar en este tipo de alianzas, sino que sera un gran aporte para el area de
mercadeo no so6lo de productos financieros, sino también de otro tipo de productos o

servicios que puedan aprovechar las alianzas para tomar ventaja en el mercado.

Ademds esta investigacion ofrece un punto de partida para la formulacion de
analisis mas amplios y de mayores proyecciones, acerca de los beneficios,

desventajas, utilidades y consecuencias que puedan generar las alianzas estratégicas.

Es importante destacar que existen pocos estudios acerca de la aplicacion de
alianzas estratégicas para el mercadeo de un producta o servicio en nuestro pais, ya
qgue la aplicacion de esta practica es reciente para las empresas venezolana, por ello

este estudio generara aportes significativos.

Por las razones expuesta se considero relevante iniciar un proyecto acerca de un

tema innovador y util para el area de mercadeo en Venezuela.

Limitaciones

Entre las (imitaciones presentadas en la realizacion de la investigacion se

encuentran:

- La falta de tiempo y recursos para ampliar el estudio a tarjetahabientes de otras

ciudades importantes como Valencia y Maracaibo donde tiene presencia el Citibank.



El Problema 7

- La prohibicion en la Universidad Central de Venezuela para realizar consultas
en las diversas bibliotecas, a los estudiantes de otras instituciones. Por lo que la
investigacion dentro de esta casa de estudio no pudo ser mas profunda y se realizo a

través de amigos de la investigadora que estudian en dicha universidad.

- La falta de bibliografia actualizada acerca de tarjetas de crédito y la falta de
bibliografia de alianzas estratégicas y su aplicacion en el mercadeo por ser una
practica tan nueva, fue una limitacion que na permitié profundizar en algunos aspectos

de los temas mencionados.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

El Mercadeo

Antecedentes Historicos

Desde comienzos de la historia se presentan vestigios del mercadeo, "la Biblia
por ejemplo presenta una relacidn extensa de referencias de practicas comerciales;
asimismo durante el Imperio Romano se produce un gran desarrollo de actividades

comerciales incluso hasta internacionales” (Madia 28).

Sin embargo la necesidad del marketing surge y se forma durante el proceso en
que la sociedad pasa de una economia basada en la agricultura donde no hay
intercambio y los individuos son autosuficientes en gran medida, a una construida

sobre la division del trabajo, la industrializacion y la urbanizacién.
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Es asi como conforme transcurre el tiempo cada quien se dedica a producir 10s
articulos que mejor hace y en mayor cantidad. Para Stanton cuando los individuos
hacen mas de lo que quieren o desean mas de lo que fabrican, se colocan los

cimientos para el comercio, este intercambio es la esencia del mercadeo (9).

Mas adelante se producen dos importante revoluciones gque enmarcan el
nacimiento de la mercadotecnia moderna en los Estados Unidos, se trata de la
Revolucién Comercial y la Revolucion Industrial. La primera “trgjo el comercio al
mundo occidental, resultd del derrocamiento del sistema feudal y se convirtid en
produccion con el objeto de intercambiar” (Buzzell 21). La segunda fue resultante de
las grandes invenciones tecnoldgicas y de innovaciones gerenciales; durante este
tiempo la productividad aumentd tan rapidamente que a la manufactura se le conocio

Ccomo produccion masiva.

Pero a pesar de su crecimienta la mercadotecnia se mantuvo estancada durante
la dltima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX, cuando el
esfuerzo se dirigi6 al crecimiento de las comparias manufactureras, porque la

demanda generalmente excedia la oferta de los productos.

Finalmente el reconocimiento del marketing surge luego de la Segunda Guerra
Mundial cuando la oferta de los productos y servicios sobrepasaron la demanda
efectiva, cuando se comienza a formar un importante mercado de compradores,

cuando no ha sido dificil producir la mayoria de los bienes sino el prablema real es
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comercializarlos.

Hoy en dia la mercadotecnia, practica que surge como consecuencia de una
evolucion paralela con las sociedades y su economia, es ampliamente aceptada en la
comunidad de [os negocios. Aun mas “la importancia de la mercadotecnia en el mundo
de los negocios puede comprenderse mas facil en términos cuantitativos; entre una
cuarta y una tercera parte de la mano de obra de un pais esta relacionada con la

actividad del mercadeo” (Stanton 10}

Etapas en el Desarrollo de la Administracion de la Mercadotecnia

Segun Stanton desde la Revolucion Industrial, la administracion de la
mercadotecnia en los negocics estadounidenses ha tenido cuatro etapas de
desarrollo. Estas son la etapa de orientacion al producto, de orientacion hacia las
ventas, de orientacion al mercado y finalmente de orientacion hacia la responsabilidad

(15).

1. Etapa de arientacion a la produccidon. esta es la etapa de sencillamente
elaborar un mejar producto, se piensa que el esfuerzo de mercadeo nNo €s Necesario
para conseguir que los consumidores compren un producto que esta bien hecho y que

tiene el precio justo.
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2. Etapa de orientacion hacia las ventas en este periodo la sola produccion de
un articulo no brindapa la seguridad de éxito en el mercado. E| producto requeria

venderse y esto significaba un esfuerzo importante de promocion

En esta etapa surgen dos importantes cambios: el primero es quée todas las
actividades de mercadotecnia se van a agrupar bajo las ordenes de un gjecutivo de
ventas y el segundo es que la capacitacion de los vendedores y el analisis de las

ventas seran manejados por el departamento de ventas.

3. Etapa de orientacion al mercado: en esta etapa las companias adoptan el
concepte de administracion de mercadotecnia coordinada, dingido tanto a la

orientacion hacia el cliente como al volumen de ventas con utilidades.

De esta manera el concepto de mercadeo comienza a integrarse dentro de cada

etapa de las operaciones de la empresa.

4. Etapa de orientacidn hacia la responsabilidad: “las presiones externas, como el
descontento de los consumidores, los problemas ambientales y las implicaciones
politicas y legales tienen influencia en los programas de mercadotecnia, es por ello
que surge esta etapa dirigida hacia la orientacion social; por la cual las empresas

deben actuar con responsabilidad si quieren sobrevivir o tener éxito” (Stanton 19)
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Sin embargo se podria considerar que el mercadeo a seguido evolucionado y
esta entrando a una nueva era, producto de una serie de cambios y demandas del

mundo modermo.

L.a Nueva Era del Marketing

El panarama del “conjunto de principios para escoger mercados metas, identificar
las necesidades del consumidor, desarrollar productos que satisfagan esas
necesidades, proporcionarles valor a los consumidores y utilidades a las companias”

(Kotler 17), es decir del mercadeo esta cambiando en muchos niveles.

En un macronivel Magrath afirma que nuevos bloques comerciales y estructuras
de mercado estan emergiendo en Europa, a lo largo de la costa del Pacifico y en los
paises de Ameérica del Norte incluidos en el NAFTA (Tratado de Libre Comercio). Por
otra parte las fusiones y adquisiciones que se estan generando a un ritmo acelerado,
estan transformandoc a industrias compietas; por ejemplo la industria de la
aeronavegacion se encuentra dominada por un pufado de megaempresas de
transporte aéreo. Ademas el colapso de la dominacion comunista en Europa Ornental
esta abriendo nuevos y vastos mercados can necesidades y expectativas insatisfechas

(12).

En el micronivel, las relaciones comprador-vendedor también estan generando

transformaciones. “Un mayor énfasis en el control de calidad genera la existencia de
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alianzas entre comprador y vendedor, mayor cantidad de fuentes unicas de
aprovisionamiento y programas en equipo entre el cliente y proveedor tendientes a

lograr mejoras mutuas en la productividad” (Magrath 12).

Asi mismo en la vanguardia del marketing existe una tendencia por la
comercializacién hacia micromercados, como respuesta a la existencia de productos
tecnologicamente pasibles y a la tendencia de los clientes en fragmentar sus gustos
Los fabricantes han aprendido a producir gran variedad de mercancias a costos
sumamente competitivos, al parecer algo inaudito cuando el marketing masivo y las

largas lineas de produccién dominaban el pensamiento del empresario.

Por otra parte los productos se reemplazan unos a otros ya que el mercado de
consumidores cada vez es mas exigente en materia de precios, diferenciacion, calidad,
presentacion y marca, se trata de Jo que denomina Cleri la dictadura de los

consumidores (21).

Producto de los nuevos clientes, nuevos competidores nuevas tecnologias,
nuevos modelos de distribucion, surge una nueva era del marketing, en la cual sera

preciso hallar nuevas oportunidades para sobrevivir,

En base al trabajo realizadoc por Magrath con mas de 300 empresas, ha
continuacion se mencionan lo que este autor denomind como los 6 imperativos del

marketing, los cuales constituyen los desafios claves que deben enfrentar las
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companias orientadas al marketing y los aspectos que determinan el éxito o fracaso

que es necesario dominar (14).

1. La productividad: las companias orientadas al marketing deben lograr sus
objetivos de participacion en el mercado conteniendo hasta los costos de marketing,
desde la administracion de la cartera de ventas y clientes hasta las elecciones
inteligentes de programas comerciales y de apoyo al consumidor final. Participacion en
el mercado sin margen es igual a prosperidad sin ganancia donde na hay posibilidad
de reinvencion en nuevos productos, nuevos mercados, fecursos humanos, ni
franquicias de marcas. “Con una nivelacion tan evidente en el performance de
productos en tantos mercados, la productividad de las erogaciones de marketing en
areas que no se relacionan con el producto determina en ultima instancia la salud de

los margenes de ganancia y posicion competitiva de una empresa” (Magrath 14).

2. Innovacion: otro aspecto que determina el éxito o fracaso es la necesidad de
ser innovador en forma continua y firme, y comprender las dimensiones de valor
agregado que son mas importantes para los clientes. Desde esta perspectiva, los
gerentes orientados al marketing pueden determinar el 6ptimo pasicionaniento y
necesidades de los clientes y a partir de alli determinar las habilidades y tareas
requeridas para obtener las optimas combinaciones de valor agregado. La innovacion
en praductos es el oxigeno que vigoriza a los clientes, alimentando, al mismo tiempo,

las llamas gemelas del crecimiento y la rentabilidad.
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3.Canales de distribucion: Para Magrath otro punto que preocupa a los gerentes
con arientacion al marketing, es la creacion de relaciones perdurables con los canales

de distribucion, dada la proliferacion de grandes canales de distribucion.

El poder de los intermediarios mayoristas y cadenas de minoristas esta
aumentando, estos cambios de poder en los canales de distribucion traen
paralelamente la necesidad de que la direccion garantice el acceso a productos y
servicios a sus clientes finales. Las luchas por obtener un espacio de exhibicion es las
tiendas sera un aspecto tan clave de la competencia para lograr la fidelidad a una

marca como la lucha para obtener espacio en la mente del consumidor final {15).

4. Globalizacion: otro de los grandes items es la globalizacion de productos y
servicios “cuando el auto mas vendido en los Estados Unidos es el Honda Accord,
gueda claro que el liderazgo en marketing es un asunto global. Ya no es suficiente ser
de primera clase, en la actualidad las companias deben ser de clase mundial. Los
ejecutivos orientados al mercado deben aprender qué significa globalizar estrategias,

tacticas, operaciones y organizaciones” (Magrath 16).

5. Calidad: otro importante imperativo es enfatizar, nutrir y desarrollar calidad en
todas las practicas y enfoques de marketing. Se necesita calidad en la planificacion de
marketing y en los esfuerzos de investigacion de mercado, es fundamental para la

capacitacion de dar respuesta al cliente.
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La “obtencién de calidad a través de una organizacion de marketing requiere
maestria en el manejo de herramientas analiticas tales como el benchmarking y de
procesos humanos tales como la delegacion de autoridad. Los ejecutivos de
marketing obsesionados por la calidad pueden hacer milagros, tal y como lo evidencia
el resurgimiento de Ford, Motorola, Xerox y otras compafias cuyo personal ha

adoptado la religion de la calidad” (Magrath 17).

6. Alianzas: otro aspecto fundamental que enfrentan los ejecutivos de marketing
segun Magrath, es el dominio de las técnicas de adquisiciones, marketing conjunto,
alianzas y joint ventures. A medida que aumenta la necesidad de contar con un
marketing conjunto entre_ las corporaciones y que las companias que se manejan en
forma independiente son cada vez mas escasas, los ejecutivos orientados al mercado
deberan aprender a intervenir apropiada y frecuentemente en innumerables alianzas,
desde las relacionadas con logistica hasta aquellas que tienen que ver con ventas,

publicidad, promocion, relaciones publicas y distribucion conjunta (16).

Las alianzas estratégicas conforman un tipo de combinaciones imprecisas y
creativas, muy apropiadas para el cambiante ambiente donde se encuentran

actualmente operando tantas empresas.

Como diria Clancy ya estan dadas las condiciones materiales para la revolucion
del marketing. Los consumidores estan cambiando. Las empresas se encuentran

sometidas a una extraordinaria presion, las herramientas estan disponibles (363), vy
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una de ellas son las alianzas estratégicas.

Alianzas Estratégicas

Introduccion a las Alianzas Estratégicas

Anteriormente los negocios se basaban en la voraz y agresiva competencia de
todos contra todos, pero esta situacion ha cambiado. Ya que nada asegurd a (os que
ganen que al final de su batalla logren ofrecer los mejores productos y servicios, los
mas bajos costos, ni las ganancias mas substanciosas; la tendencia es que ocurra
todo lo contrario y muchas empresas le estan prestando atencion a estos resultados
Estan aprendiendo que “las batallas campales dejan a las companias financieramente
exhaustas, intelectualmente saturadas y completamente vulnerables a la proxima ola

de innovacion y competencia” (Gerente 24),

La gran respuesta a esta situacion es que fas empresas estan aprendiendo &
colaborar y cooperar entre si para competir. Las companias estan generando el mas
alto valor para sus consumidores y accionistas compartiendo el control, costos, capital,
acceso a los mercados, informacion y tecnologia; y el vehiculo por excelencia para

cristalizar dicha colaboracion son las alianzas estrategicas.

Las alianzas estratégicas segun Auletta se fundamentan en la teoria del



Marco Teodrico 18

intercambio organizacional, la cual afirma que las organizaciones dada la
especializacion funcional y ia escasez de recursos, buscan reducir fa incertidumbre def

entorno intercambiando recursos para el beneficio mutuo (23)

Las practica de las alianzas en los ultimos arfios se han convertido en la
herramienta més efectiva para incursionar en nuevos mercados, compartir costos fijos,
tener acceso a la tecnologia, incrementar habilidades y destrezas y consolidar los

productos y servicios.

Segun Lewis la cooperacion satisface el insaciable apetito del consumidor por

una mayor variedad de productos de los que puede ofrecer una sola comparnia (54).

Las alianzas se estan haciendo muy importantes, de hecho hacia donde quiera
que miremos la cooperacion va en aumento, ‘entre 1.979 y 1.985 el numero de
alianzas entre firmas americanas, europeas y japonesa crecid treinta veces y en los

paises del este europeo se han duplicado anualmente” (Lewis 31).

Como afirma Badaracco las companias se encuentran en estos momentos
rompiendo barreras que, al igual que el muro de Berlin, han permanecido levantadas
durante décadas, y sus directivos se encuentran trabajando dentro de un mundo que
no esta compuesto solamente de mercados y firmas, sino también de complejas

relaciones con un determinado numero de otras organizaciones (1).



Marco Tedrico 19

En Venezuela, esta nueva estrategia de negocios esta caraclerizada por dos
aspectos fundamentales: "la concentracidn de recursos en los negocios naturales y la
estrategia de crecimienta orientada a la penetracion de nuevos mercados externos,
mediante la asociacion o adquisicion de empresas bien establecidas” (Gerente 26).
Estas asociaciones estratégicas se esian convirtiendo en la via mas rapida para que
este pais consolide la integracion con otros paises y se abra paso al complejo y dificil

mercado mundial,

Definicion de Alianzas Estratégicas

Para Lewis en una allanza estratégica las empresas cooperan par necesidad
mutua y comparten las rieqos a fin de alcanzar un objetivo en comun. Las companias
pueden tener el mismo objetivo sin necesitarse mutuamente, pero en este caso cada
una intentara lograrlo por sus propios medios. Si no comparten (0s riesgos no pueden
esperar un compromiso mutuo, y 1o tendrén solamente si se necesitan para alcanzar el

mismo objetivo { 23).

Las alianzas son “en esencia unos acuerdos organizativos y unas politicas
operativas en el seno de los cuales, organizaciones independientes comparten la
autoridad administrativa, establecen vinculos sociales y aceptan la propiedad conjunta”

(Badarraco 9).
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Por otra parte las alianzas son comparables con o que es un matrimonio en
donde “hay lineamientos y expectativas pero ninguna de las partes tiene una medida
precisa del retorno del compromiso inicial; ambos socios tienen fe en que seran mas
fuertes juntos que por separado; los dos creen poseer fortalezas de las que el otro
carece, y ambos deben trabajar sobretiempc para que la union sea exitosa’

(Gerente 26).

Segun Cleri {as alianzas son una salida indiscutida de la imposibilidad de llevar

adelante un negocio, de fa incapacidad de encarar un nuevo proyecto, {a inoperancia

para ampliar los existentes o de [a debilidad manifiesta para expliotar una idea brillante

y convertirla en negocio (83).

Factores que Intervienen en la Aplicacion de una Alianza Estratégica

Para que una alianza estratégica estratégica tenga sentido deben estar presente

dentro de elia ciertas factores o caracteristicas Las mas importantes son:

« Los objetivos compartidos: anies de establecer una alianza los socios
potenciales deben ponerse de acuerdo en que es lo que pretenden lograr Este es un
factor vital, ya que “cada firma tiene sus propios objetivos. Algunos son de fecha tan
antigua que han llegado a ser tacticamente sobreeniendidos y rara vez expresadaos;

ademas una de las partes suele suponer a menudo que las expectativas de la otra son
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como le gustaria que fueran y no como en realidad son" (Lewis 24).

e La necesidad mutua genera el compromiso: en el caso que una relacion o
sociedad se base en la necesidad mutua, se mantiene un respaldo mutuo entre las
partes, que ayuda a superar cualquier contrariedad. Una alianza perdura tanto como
subsista la necesidad mutua; tan pronto como se deteriore el mérito de una de (as

partes, la otra tendra un motivo para asumir el control o dejar sin efecto el acuerdo.

Las alianzas son mecanismos para incrementar el valor agregado de la
organizacion. Para Blejmar las alianzas se constituyen en definitiva porque ambaos se

ven como una oportunidad para el otro (2).

e Compartir riesgos consolida las alianzas: cuando una compania no tiene nada
que perder, mientras su socio corre demasiados riegos, no vale la pena que se
exponga a compartir un objetivo. En cambio si se comparten riesgos se genera un
incentivo para cooperar en beneficio mutuo en todo tipo de aspecto. El éxito de una
alianza de riesgos compartidos, como una necesidad mutua crea un Compromiso Mas

solido.

e Las alianzas dependen de las relaciones. entre dos empresas que trabajan
juntas existe el riego de que surjan conflictos. Para Lewis como en un matrimonio, esto
se puede prever con certeza desde el principio. el espiritu de la cooperacion depende

de la confianza y el entendimiento mutuo, que se desarrolla dnicamente con esfuerzo y
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a traves del tiempo (27).

Cuando una compariia se compromete con otra desconocida la calidad de la

relacian puede ser el aspecto de mayor riesgo dentro de la alianza.

¢ Conflanza mutua: esto también se traduce como vulperabilidad “La
dependencia reciproca en una alianza expone a las firmas al peligro de verse
comprometidas por los problemas de sus contrapartes; al respecto las empresas tienen
gue pensar mas acerca de como su conducta puede afectar a [a ofra parte” (Lewis

27).

Ventajas vy Desventajas de las Alianzas Estrategicas

Las alianzas estratégicas permiten acceder a muchos mas recursos de los gue
puede poseer u obtener cualquier empresa por si sola. Este praceso de asaociacion can
otra u otras empresas puede ampliar considerablemente su capacidad para crear
nuevos productos, incorporar nuevas tecnologias, reducir castos, crecer a las medidas
necesarias para sobrevivir en €l mercado actual, y generar muchas mas ganancias
Con las alianzas es posible crear cualquier combinacion de recursos para responder a

los objetivos comunes e individuales de las empresas.

Las ventajas competitivas de una empresa tienen diversos aspectos y en cada
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uno de ellos pueden contribuir las alianzas. Segun Lewis existen siete principales
ventajas que ofrecen las alianzas estratégicas: los metodos para anadir valor &l
producto, la ampliacion del mercado y acceso a los recursos, el refuerzo de las
operaciones, la suma de las ventajas tecnologicas, la intensificacion del desarrollo

estrategico y el desarrollo de la capacidad financiera (55).

1. Los métodaos para afiadir valor al producto: una ventaja que ofrece las alianzas
es la posibilidad de afianzar los productos o servicios de muchas maneras. "Para
encontrar oportunidades, tienen que comenzar por preguntarse que combinaciones de
recursos, suyas y de otras podran satisfacer mejar las necesidades del consumidor,
esta perspectiva coloca a la empresa en una posicion aventajada con respecto a sus
competidores que todavia piensan en que es lo que pueden hacer por su cuenta’

{Lewis 55).

Las formas de cooperacion que pueden agregar valor a un producto son.

Obyetivo Aliarse para

e Mayor sincronizacion Impedir el atraso
Crear mas alternativas
Compartir proyectos de avanzada
Establecer compromisos oportunos

¢ Nuevas prestaciones Unir capacidades



e Reducir costos y riesgas

e Conferir mayor valor al producto
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Compartir el desarrollo

Mejorar servicios

Promover acuerdos

Desarrollar nuevos productos

Ampliar la [inea de productos

Distribuir los productos de otros
Ofrecer un servicio integral

Crear normas interrelacionadas

Promover la compatibilidad

Publicitar en forma conjunta

Realzar la imagen del producto

2. Ampliacién del mercado y acceso a los recursos: la cobertura del mercado es
solo otra de las maneras con que las alianzas pueden ampliar las posibilidades de una
empresa. Para encontrar mayores oportunidades hay que considerar a las ofras
companias del mercado como posibles miembros del equipo y luego analizarlas para

ver en que vinculo puede prestar su ayuda.

Las medidas que pueden ayudar a ampliar el mercado y el acceso a |os recursos

se resumen a continuacion:

Objetivo Aliarse para
e Ampliar fa cobertura del mercado Unir los recursos de ventas
Reunir los productos

e Mayor eficiencia en el marketing Reasignar las tareas del



e Mejarar la publicidad

e Abrir nuevos canales

e Mas control sobre fos productos

e [ncrementar [0S recursos
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marketing

Alentar el compromisao

y la creatividad

Canales de otros
Compartir el control
Aumentar [a exclusividad
Estrechar vinculos

can proveedores

3. El refuerzo de las operaciones: la cooperacion puede reducir costos y riesgos,

o mejcrar la calidad, a través de nuevos procesos, mas eficaces o mediante la

utilizacidon mas productiva de los recursos, asi se refuerzan las operaciones de las

empresas.

Las medidas que pueden ayudar a reforzar las operaciones son las siguientes.

Obyjetivos
¢ Incrementar la capacidad

e Nuevos procesos

¢ Mejorar la eficiencia

Aliarse para

Compartir recursos sub-utilizados
Aplicar la tecnologia de otros
Compartir los riesgos del desarrollo
Transferir la produccion a otros

Compartir recursos en toda la escala
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e Nuevas practicas Desarrollar normas comunes

4. La suma de ventajas tecnoldgicas. existen dos formas en que las alianzas
pueden ayudar a utilizar la tecnologia de los otros. Para Lewis la primera es Ia
aplicacion directa de una tecnologia de un socio para crear o perfeccionar los

productos, o reforzar las operaciones. La segunda posibilidad es la de mejorar las

propias habilidades técnicas de la una empresa (68).

Las diferentes opciones a través de las cuales las alianzas pueden ser ventajas

tecnoldgicas incluyen:

Objetivo Aliarse para

e |ncorporar tecnologia a la empresa Transferir tecnologia

e Promover la creatividad en 1&D Probar nuevos enfoques

e Efectuar la necesaria 1&D Desarrollar el nivel necesario
e Ampliar los plazos Compartir l0s costos y riesgos
¢ [acilitar la transferencia de tecnologia Modificar los proyectos

de desarrollo

e Alentar la |I&D de los otros Crear una demanda del mercado

5. La intensificacion del desarrollo estratégico: en muchas oportunidades las
empresas encuentran bloqueadas sus oportunidades de desarrollo por falta de

recursos. Sin embarga la practica de las alianzas estratégicas es una salida que pone
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a la disposicion de las empresas las ventajas necesarias para aplicar su proyectos.

Entre las diferentes opciones que tienen a sus alcance las empresas para

intensificar el desarrollo estratégico se encuentran:

Objetiva Aliarse para
e Sortear las barreras de entrada Obtener (as ventajas necesarias
e Crear condiciones para el crecimiento Establecer vinculos oportunos
e Sondear nuevas oportunidades Efectuar experimentos conjuntos

6. El fortalecimientq de la organizacion: segun Lewis las mayores ventajas de
una empresa residen en los valores compartidos de su personal y el conocimiento
grupal; esta es la base de sustentacion para innovar y mejorar permanentemente el
rendimiento (73). Las alianzas estratégicas pueden agregar ventaas a una
organizacion a través del conocimiento compartido y la concentracion en las

actividades claves.

Las diferentes maneras que las alianzas pueden contribuir al fortalecimiento de la

arganizacion son:

Opjetivos Aliarse para

e Aprender de otros Hacer estudios informales
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Aprender las practicas de los
SOCIOS

« Concentrarse en una actividad Desarrollar tareas no esenciales

Hacer una derivacion parcial

7. El desarrollo de la capacidad financiera: hasta ahora encontramos que las
alianzas estratégicas pueden mejorar la posicion competitiva en el mercado de una
compania, facilitar acceso a los recursos y al mercado, contribuir al perfeccionamiento
de los productos y servicios, dar mayor eficiencia a las operaciones, promover las
habilidades técnicas y el desarrollo estratégico y de la organizacion. Directa o
indirectamente, éstos esfuerzos iInciden sobre los ingresos, los costos y los riesgos, y
la estructura financiera de la empresa, lo cual es importante para mantener una ventaa
competitiva. Es por ello que también las alianzas se pueden utilizar para obtener

beneficios de caracter financiero.

Las diversas formas como las alianzas pueden ayudar a desarrollar la capacidad

financiera son:

Objetivo Aliarse para
¢ Producir mas ingresos Sumar ventajas competitivas
Aplicar recursos sub-utilizados

e Reducir costos y riesgos Compartir costos y riesgos
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Al parecer las alianzas estan ofreciendo mas recursos para ampliar las ventajas y
desarrollar las capacidades que cualquier otra actividad externa. Hoy "no es suficiente
calcular las ventajas de una comparia frente a sus competidores individuales, o
incluso compensar las habilidades con las posibles alianzas. Hoy es necesario
considerar de que manera los otros pueden mejorar su posicion a traves de alianzas’

(Lewis 46).

Sin embargo y a pesar de las multiples ventajas que indiscutiblemente ofrecen las
alianzas, éstas también pueden llegar a producir algunas desventajas para las

organizaciones que se asocian.

Una de ella se produce cuando una alianza se crea entre un socio fuerte y
atractivo con otro mas débil, ya que se pueden generar problemas de identidad para el

segundo originando ciertos malestares en la sociedad.

Por otra parte compartir una ventaja competitiva puede tener alto riesgo; las
transferencias de poder pueden ayudar a la otra empresa a convertirse en un futuro su
mas fuerte competidor. Al respecte Cleri afirma que una empresa oportunista puede
ingresar en la alianza y chupar el jugo vital de su par, sin generar el traspaso de sus

fortalezas saliendo de la misma sin dejar a su socio el menor beneficio (191).

Para evitar esta situacion las empresas deberan tener una seguridad sabre el

horizonte de la relacion, la sinceridad de su socio y la voluntad de perpetuar el vinculo
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De no ser asi es preferible no llevar a cabo la alianza, sino como consecuencia de esta
desventaja las empresas se encontraran ante la disyuntiva de conservar bajo custodia
la informacion estratégica y con ello limitar al socio a que alcance el manejo de un
conocimiento clave, que, probablemente, haya sido el factor impulsor del

acercamiento.

El mal no estd en la realizacion de la alianza sino en como y con quien se
plantea; es saludable que la alianza pueda utilizar los conocimientos de las partes que

la constituyen sin que los aportes pierdan valor para [os socios.

Otra causa que puede generar hasta el rompimientoc de las alianzas, es el
surgimiento de algun cambio en el escenario o entorno que hagan urelevante la
sociedad. En otras palabras, la alianza tiene sentido para los socios en tanto se

mantengan inalterables los factores que le dieran nacimiento.

En general, es muy posible que en una alianza se presenien algunos
inconvenientes y desacuerdos,; bien sea por voluntad de las empresas o por causas
externas que la influencien y la mejor solucion para estos problemas, son las confianza
y el respeto mutuo entre los socios, asi como la predisposicion amigable de las partes

para negociar frente a cualquier inconveniente.
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Tipos de Alianzas Estratégicas

Segun Cleri las alianzas estratégicas pueden ser clasificadas desde los
siguientes puntos de vista: segun el objeto de la asociacion, su grado de formalizacion

y segun la nacionalidad de las empresas que lo integran (123).

1. Segun el objeto de la asociacién: los objetos de [as alianzas pueden ser
establecidos segun la indole de las facetas que se quieren mejorar y que se pueden

relacionar con las siguientes funciones de una compania:

B Produccion: la primera instancia de formulacion de alianzas se refiere a dotar
a la empresa de una mayor capacidad productiva, tanto por mejoramiento de la
produccion en términos de costo o calidad, como por un aprovechamiento mas

eficiente de las instalaciones, bienes, equipos o recursas humanos.

N Comercializacion: otro de los fines gque impulsan la asociacion o alianza
estrateégica de las empresas es la comercializacion. Segun Cleri la conquista de
nuevos mercados o franjas de clientes pueden facilitarse a partir de la asociacion con
alguien gue se encuentre en la plaza y la conozca, antes que invertir iempo y dinero

en una accion independiente de penetracion (124).

Por ofra parte este tipo de alianza permite disminuir costos al compartir con otros
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la distribucion en mercadeo, mejorar la recepcion de informacion relevante sobre el
mercado y adquirir conocimientos esenciales para adaptar el producto a ias exigencias

de las plazas especificas que se intentan atacar.

W Tecnologia: las asociaciones de este tipo tienen como principal objeto el de la

transferencia de tecnologia, asi como su desarrollo y gestién.

En principio las empresas poseen gran resistencia por coordinar actividades que
impliquen compartir la sabia estrategia de la tecnologia,; sin embargo “las asociaciones
estratégicas con objeto tecnoldgico se han ido propagando a instancias de las
exigencias que impone un mundo donde la competencia se ha exorbitado al punto de
acortar peligrosamente los ciclos de vida de los productos y, consecuentemente, |0 de

las tecnologias que lo generan” (Cleri 125).

W Logistica: las alianzas que tienen por objeto dar cobertura logistica a las
operaciones de las firmas se han divulgado bastante; una serie de servicios se
realizan mediante {a conjuncion de los esfuerzos y la inversion de recursos humanos y
materiales de las empresas involucradas. Este ha sido uno de los grandes motivos de
la contratacion, en forma asociada como outsourcing o tercerizacién, de actividades

complementadas fuera de la propia organizacion.

B Financiamiento: cuando una empresa no puede sustentar por su medios

financieros algun proyecto como la ampliacian de una planta, la introduccién o
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desarroilo de nuevas tecnologias, ia penetracion en un mercado, el fanzamiento de
una idea o el posicionamiento de la imagen de la firma, la incorporacion de una linea
de productos, entre otros, se plantea la posibilidad de asociarse con uno 0 varios

coparticipes financieros para alcanzar sus objetivos.

Este “partner puede pertenecer a la misma area de negocios de [a compania, a
otros sectores de la produccion, o ser un socio financiero puro, de caracter individual,
una (nstitucion paragubernamental de desarrollo, o inversiones institucionales, tales

como companias de administracion de fondos o de seguros” (Cleri 128).

2. Segln su grado_de formalizacion: las alianzas pueden clasificarse por la
existencia 0 no de un instrumento legal que reglamente su funcionamiento y donde
conste los punios de colaboracion acordados entre las empresas. Las asociaciones
instrumentales, es decir gue poseen un instrumento legal en su asociacion, se dividen
a su vez en las que no modifican a las sociedades integrantes y en las que si o

hacen.

Segun Cleri entre las principales alianzas no instrumentales se encuentran por
irrelevancia y porque lesionan los intereses del mercado. Y entre las instrumentales
modificatorias de las sociedades integrantes se destacan. las contractuales
transitorias, de extension, transferencia de tecnologia, patentes, disefos y marca,
franquicias, etc. Asi como dentro de las instrumentales modificatorias de las

sociedades preexistentes estan: las absorciones, empresas en red, participacion de
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una empresa en otra y cruces accionarios entre las que no crean una nueva sociedad,;
y entre las que si crean una nueva sociedad destacan los joint-ventures en sentido

estricto, los consorcios y las fusiones (130).

3. Segun la nacionalidad de las empresas que lo integran:

A. Alianzas entre empresas de un mismo pais, que pueden ser industrializados 0
de bajo nivel de desarrollo: estas asociaciones relinen companias cuyos controles
accionarios estan en manos de residentes de la misma nacion. Este tipo de alianza
corresponde a mancomuniones de empresas, por lo general medianas o grandes que
consideran fusionarse para alcanzar un grado de presencia requerido para mantener

su viabilidad econémica .

B. Alianzas internacionales: en este caso las firmas aliadas provienen de distintos

paises y puedzan clasificarse en:

B.1 Acuerdos de cooperacion entre empresas de paises industrializados: "por lo
general el objetivo perseguido es la racionalizacion de las producciones, el fomento de
la introducciéon en un nuevo mercado, el desarrollo de tecnologias conjuntas o la
cooperacién entre companias relacionadas dentro de una cadena de

produccion” (Cleri 162)
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B.2 Acuerdos de cooperacion entre empresas de paises de bajo nivel de
industrializacién: la intencion de estos acuerdos es poder lograr las capacidades para
poder hacer frente con sus mejores recursos a las firmas mas fuertes, en particular con

las que accionan internacionalmente.

B.3 Acuerdos entre empresas de paises con distintos niveles de desarrollo: estas
alianzas surgen “en base a los intereses que presentan los operadores economicos de
las naciones industrializadas en su busqueda de nuevos mercados o proveedores, y
los de los paises emergentes que tratan de guardar la posesion y control de sus

ventajas, en especial, de las materias primas” (Cleri 162).

Al finalizar esta tipicacion de las alianzas estratégicas, es importante aclarar que
entre la complejidad tan grande que existe, es dificil adoptar parametros rigidos, |o
mas probable es que un proyecto real puede ser clasificado en dos 0 mas tipos de

alianzas.

Las Alianzas Estratépgicas en Mercadeo

En casi todos los tipos de alianzas que se producen entre las empresas se
encuentra involucrada el area de mercadeo, por lo tanto se pudiera decir que en la
mayoria de los casos aunque no necesariamente en todos se produce a su vez una
alianza de mercadeq, ya que entre los socios comienzan a compartirse las decisiones

relativas a todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia o alguncs de ellos
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como el producto, su comercializacién, su precio 0 su promocion.,

También puede ser el objeto especifico de una alianza el mercadear en conjunto
una praducto o servicio. Segun Auletta este tipo de alianza en marketing se
fundamentan en relaciones laterales entre firmas y representan una forma de

mercadeo simbidtico con cobertura nacional o transnacional (16).

Entre una de las principales practicas en este tipo de alianza se encuentra la de
marca compartida que segun Mastercard University a generado el mayor impacto
sobre los productos en el mercado de los Estados Unidos, sobretodo en el desarrollo
de las tarjetas de credito_ de marca compartida, ya que ofrecen mayores beneficios y
satisfaccion entre sus usuarios siempre bajo el respaldo de dos marcas importantes

(52).

Entre los ejemplos méas importantes de marcas compartidas en Estados Unidos
de tarjetas de crédito se encuentran: la Tarjeta Gasolina Shell MasterCard, AmrTech
con Household Bank, Ford y Citibank, Nissan Motars con Chemical Bank, American

Airlines y Citibank, entre muchas otras.

La marca compartida representa la proxima generacion de alianzas estrategicas
no solo para las tarjetas sino para cualquier producto o servicio, ya que a traves de
ella se le inyecta fuerza y valor al producto, se produce mayor lealtad y se incentiva al

uso del mismo, a traves de planes de mercadeo efectivo y dirigidos a la satisfaccion
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del target seleccionado.

Motivos Genéricos de una Alianza Estratépica

Segun Lorange los motivos genéricos de las alianzas estratégicas se refieren a
la visualizacion de la posicion estratégica de cada una de las partes, en dos
dimensiones: la posicién de la empresa en el mercado (lideres o seguidores) y la
actividad que se involucrara en la asociacién (principal o periférica). El resultado sera

cuatro posiciones o mativos genéricos para emprender la alianza (25)

Motivos para establecer la alianza

Participacion en el mercado

Lider Seguidor
Importancia de .~ Principal Defender Captar
e LN ot i iB e RPN
la actividad ’~. — ‘
| Penfe_r_{__(;a__ o Permanecer  Reestructurar

1. Defender: con esta estrategia se persigue, en el caso de consultoras, la
penetracion de menos mercados y la obtencion de nuevas tecnologias. Muchas de
estas alianzas se hacen con pequenas empresas especializadas en |la busqueda de
nuevas oportunidades de negocios, 0 en el caso de las transnacionales establecer

alianzas con paises en desarrollo para ingresar a mercados emergentes.
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grandes surtidos y cadenas de estacion de servicio entregaban estas credenciales a
los clientes para que éstos cancelaran sus cuentas en un momento posterior al de
realizar la compra. Segun Bouche las cadenas de tiendas y gasclineras mas
importante que adoptaron el sistema en Estados Unidos se encuentran: La Esso,

Texaco, etc. las cuales emitieron sus tarjetas para el consumo de sus clientes (242).

Como puede observarse, en esta primera etapa de la tarjeta de credito su
funcionamiento no era igual al actual, por cuanto en su relacion solo intervenian dos
partes: el hotel, almacén, entre otros que otorgaba el crédito y el cliente que gozaba

del mismo.

Asi mismo es esta primera etapa "las tarjetas de crédito representaban evidentes
ventajas; ya que que su uso era mas conveniente que el dinero en efectivo puesto que
eliminaba la necesidad de portar apreciables cantidades de dinero para realizar
compras, reduciendo el riesgo y la incomodidad de portar dinero en efectivo”
(Sarmiento 10). Poseer una tarjeta de crédito era simbolo de prestigio, dado que tan
solo un grupo de personas tenian acceso a ellos. Por otra parte las tarjetas de credito

otorgaban cierta sensacion de seguridad al beneficiario y garantia al establecimiento.

El desarrollo de este sistema se vid interrumpido por la Segunda Guerra Mundial,
momento en que hicieron desaparecer de las ciudades europeas |a tarjeta de credito;
sin embargo para el ano de 1.945 el novedoso sistema de crédito continud su

expansion.
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En 1.947 las lineas aéreas y ferroviarias comenzaron a emitir sus propias tarjetas
con iguales caracteristicas. Esta proliferacion de tarjetas de crédito puso a la
disposicion del publico diversos tipos, una tarjeta por cada servicio o comercio donde

se realizaban los consumos.

Dos anos mas tarde se da un paso trascendental en la evolucion de |as tarjetas
de credito, nace Diners Club en un primer momento comc entidad financiera de las
tarjetas emitidas por los restaurante de fos £.E.U.U. La idea nacio de una situacion en
particular donde se vié involucrado Frank Mac Namara, neoyorquino especializado en
credito comercial, quién invitd a dos amigas a una cena, la cual no pudo cancelar en
ese momento por no disponer de los fondos necesarios, |0 que lo obligo a esperar a su

esposa por largas horas.

Tal parece, que este hecho motivo a el senor Mac Namara “a crear un club
integrado por prominentes hombre de negocios, quienes por su condicion de
asociados podrian hacer consumos en determinados restaurantes igualmente
asociados. El club se denomind Diners Club y se radica en New York y fue tan exitoso
que los clubes se multiplicaron a lo largo y ancho del pais, siendo uno de los mas
afamados el "Dine and Sing" radicado en Los Angeles y propiedad de Alfred
Bloomingdale” (Hernandez 22). Este Club se fusiona con Diners Club y nace la
primera organizacion nacional de las tarjetas de crédito en 1.949 con el nombre de

Diners Club Corporation.



Marco Teorico 43

Con el surgimiento de esta empresa se comienza a solventar la desventagja de
tener que poseer una tarjeta por cada establecimiento;, ya que se emitia una sola
tarjeta a sus asociados o tarjetahabientes las cuales podian ser utilizadas en cualquier

establecimiento comercial que estuviera afiliado al sistema.

Esta gran iniciativa fue seguida por otras empresas y aparecieron en el mercado

las tarjetas de crédito de American Express y la Carte Blanche.

Del origen de estas nuevas empresas surge la intervencion de un tercer ente en
el sistema, la que se encargara de garantizar a los establecimientos los pagos de las

compras realizadas con la tarjeta y de cabrar a los usuarios.

A medida que fue creciendo el éxito de estas empresas, los bancos se
interesaron en el negocio, ya que vieron "la posibilidad de incrementar sus ganancias y
beneficios mediante su intervencion en el sistema. Otro factor era la posibilidad de
atraer a través de las tarjetas de credito nuevos clientes, tanto usuarios como

establecimientos que se afiliaran al sistema" (Garcia 15).

Para el ano 1.951 aparecen las primeras tarjetas de credito bancarias, emitidas
por el Franklin National Bank de New York. Asi comienza un nuevo sistema de este
instrumento financiero, que consistia en sustituir el pago inmediato de las cuentas al
ser presentadas al usuario, por un financiamiento de éstas, otorgandole al usuario la

opcion de pagar solo una parte del monto adeudado; cargandose a la cuenta intereses



Marco Tedrico 44

por su saldo pendiente. Esto did una nueva funcidn a las tarjetas de crédito o sea,
ademas de ser un conveniente medio de pago son también un conveniente medio de

financiamiento a los consumos realizados en los establecimientos afiliados.

El boom del plastico fue tan importante para la banca que a partir de "los anos
1.953 y 1.954, casi cien pequenos bancos de menudeo comenzaron a emitir tarjetas
de crédito con la firme esperanza de que las ganancias fueran substanciales”
(Sarmiento 11). Sin embargo a pesar de que los precursores eran pequenos bancos
con escasos recursos de capital, sin equipos, ni personal, no tamaron en cuenta que la
Inversion necesaria para la implementacion de un sistema de tarjeta de credito, asi
como |los costos operativos eran muy elevados, es por ello que la industria bancaria

tiene su primer fracaso en el estabiecimiento de este negocio

A pesar de la mala experiencia "en 1.958 y 1.959 dos grandes bancos estaban
comercializando la bondad del sistema y de sus ganancias. Fue entonces cuando
Bank of America introdujo su plan en 1.958 y su ejemplo fue seguido por el Chase
Manhattan Bank (Sarmiento 12). A partir de entonces el incremento fue acelerado y al
terminar 1.967, E.E.UU. contaba con ochocientos planes de tarjeta de credito

ofrecidos por la banca.

Paralelamente al crecimiento del negocio del plastico en Estados Unidos, empezo
a proyectarse en otros paises, ya que los bancos se dieron cuenta que su crecimiento

en el campo de las tarjetas de crédito dependia en gran medida de la economia de
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escala que se pudiera lograr.

Para 1.967 surge la segunda de las grandes organizaciones del mundo del

plastico, la Interbank Card Association a la cual pertenece Master Charge y la cual se

conoce hoy en dia como MasterCard.

Posteriormente todos los propietarios de licencias de operacion del Bank
Americard se unen bajo el nombre de Visa, para desarrollar otra de las grandes

franquicias de tarjetas de crédito en el mundo.

LLa tarjeta de crédito ha crecido en el mundo y continda haciendolo entre sus
usuarios, los emisores y comercios, ¢omo un mecanismos de pago notoriamente
practico y util. Las tarjetas de credito son un instrumento financiero gue “combina el
valor de la confianza y del crédito para el desarrollo comercial y en consecuencia de la
economia, con las necesidades de financiamiento expédito para nucleos singularmente

importantes y crecientes en la sociedad” (Asaciacion de Banqueros de Méxica 6).

Origen y Evolucion Historica de Ja Tarjeta de Crédito en Venezucla

En Venezuela la tarjeta de crédito aparece con la incorperacion de un conjunto de
firmas internacionales emisoras. La primera surge en 1.957 y corresponde a la firma
Diners Club, cuyo modo de operacion tenia basicamente las mismas caracteristicas

que en el resto del mundo.
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Seguidamente en el aflo 1.969 aparecen las dos grandes emisoras en el pais, en
agosto la sociedad Master Charge de Venezueia,C.A como companiia independiente,
la cual un mes mas tarde cambia sus estatutos y adopta el nombre de Citicrédito C.A .
En septiembre se registra [a sociedad Crédito Unidn a traves de [a firma de convenio
con el Bank of American National Trust and Saving Association, la cual en 1.977
cambia su denominacion a Visa Banco Unién de acuerdo al convenio realizado con

Visa Internacional Service Assaciation.

Durante este mismo ano en el mes de diciembre nace la sociedad Credimatico
Banco Nacionzal de Descuento, bajo un convenio con la Interbank Card Association a la

cual pertenece Master Charge.

La otra empresa en confarmarse a traves de un convenio de franquicia con Carte
Blanche Corporation fue Blancard de Venezuela C.A, “la cual funciond como compania
independiente hasta 1.974 cundo fue comprada por el Banco del Comercio,

actualmente ésta ya no opera en Venezuela” (Garcia 17).

La dltima compania en incorporarse al mercado fue American Express, quien
aparece al celebrarse un convenio en 1.974 entre una subsidiaria de American

Express Company y el Banco Centro Consofidado.

Para el ano 1.972 Credimatico entra en una prospera etapa y llega a operar en

Venezuela con el respaldo de siete instituciones financieras: el Banco Nacional de
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Descuento, el Banco Caribe, el Banco Fomento Regional Coro, El Banca Occidente, el
Banco Occidental de Descuento, el Banco de Fomento Regional de Zulia y el Banco

Italo Venezolano.

En 1.979 Crediméatico compra a Citicrédito C.A empresa la cual para el momento
también ofrecia los servicios de la tarjeta MasterCard a través de los bancos:
Provincial, Metropolitano, Caracas, Lara, Construccion, de Oriente y la Guaira

Internacional.

Para entonces la tarjeta MasterCard logro ocupar un lugar privilegiado en el
mercado venezolano, que decayo a raiz de la desaparicion del Banco Nacional de
Descuento a principios de los ochenta, momento en que Visa aprovechd la coyuntura
para consolidarse en Venezuela a través del comienzo de la expansion de su

franquicia.

Visa deja su exclusividad que mantuvo por 18 afos con el Banco Unidn e ingresa
el Latino. Luego se suma al mercado local Visa Banco Exterior a mediados de 1.985,
“la cual inicia sus operaciones ofreciendo credito rotativo a 3 meses, momento en el
cual las demés emisoras ofrecian 30 dias para la cancelacion de los consumos, en
noviembre de 1.987 se amplia el crédito a 6 meses y en mayo del ana siguiente o

extienden a 12 meses” (Saturno 10).
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En 1.988 el Banco Mercantll adquiere Credimatico y sus filiales, para lograr
aumentar a 27 las instituciones que operan con las tarjetas MasterCard en 1.991,
dichas empresas se encontrarian desglosadas de la siguiente manera: 17 instituciones
bancarias, 3 entidades de ahorro y préstamo, 3 companias de seguro, 3 grupos de

afinidad y 1 fondo de activos liquidos.

Con la expansion agresiva de las franquicias comienza el boom del plastico en
el pais, ya que existen mayores bancos operadores y con ello el numero de

tarjetahabientes y comercios afiliados a este importante sistema mundial.

Con el inicio de un acelerado crecimiento del mercado venezolano de tarjetas de
crédito comienza la inquietud por parte de los bancos emisores y franquicias por atraer
a los tarjetahabiente, asi surgen las tarjetas de crédito de afinidad y marcas
compartidas, cuyo principal objetivo es el multiplicar los beneficios a los clientes y

multiplicar los clientes a los emisores.

El Banco Provincial fue uno de los pioneros en la emision de estas tarjetas
durante los inicios de esta decada. Las “primeras tarjetas de afinidad del Banco
Provincial fueron las del Club Puerto Azul el lzcaragua Country Club, la Universidad
Catdlica Andrés Bello y la Universidad Metropolitana, cada plastico esta destacado por
el diseno especifico de (a tarjeta, incorporando los logos de cada institucion” (Vitale

28).
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Segun Vitale el principal atractivo de las tarjetas de afinidad es que cada vez
que el tarjetahabiente utilice su tarjeta, un porcentaje del consumo se convierte en una

aporte a su club, universidad o grupo, sin recargos adicionales al tarjetahabiente (28).

Aparte de las tarjetas de afinidad también surgieron las de marcas compartidas.
Entre la mas importante tarjeta de este tipo, emitida por el Provincial figura la realizada
conjuntamente con la aerolinea Viasa, con la cual se podia acumular de millas Viasa (1
milla por cada Bs.1.000 que se consuman) para obtener viajes a cualquiera de los
destinos Internacionales de Viasa. Sin embargo, esta exitosa alianza se derrumba con

la reciente quiebra de la aerolinea.

Para resolver el problema el Provincial decidio reestructurara el programa Millas,
Ganteaume informé que los usuarios del programa podran acceder ahora a diversos
servicios tales como boletos de otras aerolineas, equipos de linea blanca y negra, la

apertura de cuentas de ahorro y de certificados de depdsitos a plazos (11).

El Provincial ha logrando formalizar un gran numero de tarjetas de afinidad, y
algunos de marcas compartidas con el apoyo de las franquicias Visa y MasterCard.
Como afirma Vitale la clave esta en los beneficios tangibles para los tarjetahabientes,

suena mas que logico (29).

Por su parte Citibank N.A quien es el mayor emisor de tarjetas de credita a nivel

mundial, lanza al mercado su tarjeta de crédito al mercado venezolano en el mes de
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julio de 1.996 y en febrero del ano en curso comenzod ofrecer una de las tarjetas de
marca compartida mas exitosas en el mundo la Tarjeta Citibank AAdvantage, producto
de la alianza entre Citibank y American Airlines. “Citibank y la linea aérea American
Airlines han comenzado a ofrecer en Venezuela la Tarjeta Citibank AAdvantage, que
brinda la posibilidad de acumular millas por cada compra efectuada, para ser canjeada
por viajes y otros premisos del programa AAdvantage...por cada ddlar consumido o su
equivalente en bolivares, por cualquier razén y en cualquier parte del mundo, el cliente

se hace acreedor de una milla” (Escalante 2).

Por otra parte en 1.994 ocurre un importante acontecimiento, una fuerte crisis del
sector bancario, donde ‘muchas instituciones financieras fueron a la quiebra. Por
supuesto que al generarse una fuerte desconfianza en los bancos, se vid afectado el
mercado de tarjetas de crédito por ejemplo “Visa perdid una importante suma de

clientes, 300.000 tarjetas aproximadamente” (Atenta al Mercadeo 3).

Pero algunos se beneficiaron de esta situacion, par ejemplo “el Banca Provincial
adquirio la mayoria de carteras de clientes de los bancos colapsados” (Atenta al
Mercadeo 3) lo que influye segin Ganteaume en que el Provincial sea el lider del
mercado de MasterCard y ocupe el segundo lugar en Visa, superada solo por el

Banco Unidn (11).

Otro importante hecho que influencid el uso de las tarjetas de crédito en estos

ultimos afos lo fue el derogado Control Cambiario dirigido por fa Junta de
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Administracion Cambiaria y la Oficina Técnica de Administracion Cambiania (OTAC),
segun ¢l cual los tarjetahabiente solo podian consumir con sus tarjetas de crédito en el
exterior hasta $ 2. 000, si infringian la Ley sus tarjetas serian bloqueadas para uso en

el exterior.

Para solventar esta situacion la Junta de Administracion Cambiaria desarrollo un
procedimiento en el cual “los tarjetahabientes excedidos entre US$ 2.000,00 y USH
2.500,00 deben pagar el contravalor de las divisas en bolivares al Banco Central de
Venezuela a través de cualquier Banco comercial...pero si el exceso es mayor a US$
2.500,00 el bloqueo para uso de las tarjetas de crédito a nivel internacional sera
mantenido por tiempo indefinido ...y el caso se remitira a la consideracion del
Ministerio de Hacienda, para la aplicacion de las sanciones que correspondan al

monto en exceso” (Rivera 1).

Definicion de Tarjetas de Crédito

Segun la parte 3, Seccion 1.301, Numeral 17 del "Uniform Consumer Credit
Code” de los Estados Unidos, Landaez , la define de la siguiente manera: tarjeta de
crédito significa una tarjeta o instrumento emitido en virtud de un convenio mediante el
cual el Emisor otorga al Tarjetahabiente el privilegio de obtener crédito del mismo
emisor u ofra persona en la compra o arrendamiento de bienes o servicios, en [a

obtencion de dinero en préstamo o cualquier otra forma (21).
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Por su parte Sarmiento define a |a tarjeta de crédito como el contrato mediante el
cual una entidad crediticia (banco o institucidon financiera), persona juridica, concede
un crédito rotatorio, de cuantia y plazo determinados, prorrogable indefinidamente, a

una persona natural con el fin de que ésta lo utilice en los establecimientos afiliados

(7).

Para el Dr. Dickter |a tarjeta de crédito "es la lampara de Aladino; sélo se necesita
mostrarla, firmar, secar y listo la cosa que se desea aparece y es nuestra’. Y afade:
‘desde muchos puntos de vista es otra demostracion de la necesidad humana de

potencia, de poder” (Da Costa 206).

Segun Pérez es el instrumento de identificacion de personas fisicas, que permite
ejercer en diferentes establecimientos, ubicados en una misma zona geografica o en
diferentes, parcial o totalmente, un crédito abierto con anterioridad, concedido por

alguna corparacion comercial, industrial bancaria a de servicio (166).

Para la Asociacion de Banqueros de México |a tarjeta de crédito constituye
basicamente un sistema de pago, que por las caracteristicas de su emision y por el
ambito bancario en que se enmarca las operaciones relativas, también lo es de credito,
bien sabido que otorga la facilidad de la disposicion de bienes o de servicios que

pueden ser pagados en un plazo determinado, de mayor o menor amplitud (7).

Segun el Manual de Implementacién para miembros de MasterCard una
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tarjeta de credito es una tarjeta de plastico que (leva un numero de cuenta asignado a
un tarjetahabiente, con un limite de crédito, y que puede utilizarse para comprar bienes
y servicios y para obtener adelantos de efectivo a crédito. El tarjetahabiente recibe
posteriormente una factura del emisor para pagar el crédito extendido, de una vez o a

plazo (48).
Pero para comprender el término de tarjeta de credito es Indispensable
determinar el papel de cada uno de los elementos que conforman una operacion de

tarjeta de crédito.

Elementos que Conforman una Operacion de Tarjeta de Crédito

La tarjeta de crédito supone la presencia de tres elementos que son: el banco, el

titular de la cuenta y el establecimiento comercial que la acepta como medio de pago.

e Banco Emisor: es el banco que obtiene la franquicia de algunas de las tarjetas
de credito a nivel internacional, para emitir tarjetas de crédito a nombre de personas

naturales o juridicas en el pais donde actia.

¢ Tarjetahabiente: es el usuario y tenedor de |a tarjeta, Ja cual se encuentra a su

nombre.
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e Comercio afiliado: es el comercio el cual se encuentra asociado a [a tarjeta de
crédito y al banco emisor. Es el intermediario de la transaccion entre el acreditado y

acreditante.

“El EMISOR emite el documento a favor del titular de acuerdo con las
modalidades del contrato que se concluye entre ambos, EL TITULAR porta la tarjeta
respectiva y hace uso de ella dentro de los limites de la contratacion y el ASOCIADO

vende la mercancia o presta el servicio de acuerdo con o gque ha contratado con €l

emisor’ (Betancourt 38).

Veiitajas de las Tarjetas de Crédito

La tarjeta de crédito, es un producto que produce una serie de ventaas por una
serie de razones que confirman su aceptacion y difusion en el mundo moderno. Desde

el punto de vista de cada interviniente en el proceso son:

Desde el punto de vista del tarjetahabiente:

1. Prestigio del emisor: el tarjetahabiente obtiene poder de compra de inmediato,
por lo tanto facilita la circulacién del dinero. Segun Rodriguez el poseedor de una
tarjeta de crédito puede adquirir toda clase de bienes y servicios con solo colocar su

firma, ya que las empresas emisoras de este servicio gozan de una amplia reputacion
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en el mercado tanto a nivel nacional como a nivel internacional (71).

2. Facilidad de compra: con la tarjeta de credito el tarjetahabiente tiene en sus
manos la posibilidad de adquirir bienes y servicios, de una forma facil, rapida y
cémoda, sin poseer efectivo. Adelantandose a compras de productas que aumentaran
de precio, los usuarios pueden anticiparse a los procesas inflacionarios, ya que este

fenémeno supone alzas constantes en los precios de los productos y servicios.

3. Valor internacional: la tarjeta de crédito funciona como un cheque de vigjero,
generalmente los cambios en moneda extranjera utilizados para los viajes ocasionan
una serie de inconvenien@es para el viajero, de acuerdo a las circunstancias. Con la
tarjeta de credito puede ir de un fugar a otro, ya que ésta se convierte en una moneda
de cambio en cualquier pais, eliminando una serie de molestias para el usuario de la

tarjeta.

4. Facil adquisicion: otro factor importante es la facilidad para incorporarse en
este sistema siempre y cuando se cumplan con los requisitos establecidas por las
instituciones emisoras.

Desde el punto de vista del comercio:

1.Aumenta su volumen de ventas y con ello el beneficio percibido: la extension e

Impersonalizacion de las operaciones comerciales parecian requerir de un Instrumento
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que avalace la confianza del vendedor, aun cuando no conozcan personalmente al

comprador independientemente de la cuantia de las compras.

La facilidad de la compra-venta mediante este sistema "aumenta las operaciones
comerciales y por lo tanto esto se refleja en la produccion, estimulando el aparato
productivo en nuevas y mayores producciones, aumenta las inversiones y una serie de

elementos, mas que integran la base de la economia” (Rodriguez 72) .

2. Evita el manejo de efectivo: con ello se cubre sobre posibles robos, atracos o

perdidas.

3. Obtiene cierta sequridad de reembalso de fas ventas efectuadas par parte del

emisor.

Desde el punto de vista del banco emisor.

1. Una fuente de beneficios: el abjeto principzal del sistema capitalista es obtener
el maximo beneficio al menor costo y es éste el principio que prevalece en todas las
instituciones privadas que operan dentro del sistema, por ello en la medida que se
obtengan mas utilidad, los emisores pueden invertir para dar un servicio mas eficiente

y diversificado.
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2. Es una manera de realizar operaciones de crédito (colocaciones al
consumidor): el conjunto de instrumentos financieros, asi como las reglas, costumbres
y necesidades del usuario de fondos constituyen la razon fundamental del sistema
financiero y particularmente del sistema bancario, en o que se refiere a la

disponibilidad de fondos a corto plazo.

3. Ayuda a la captacion de clientes: cundo se entrega un plastico o se afilia a un

comercio.

4. Proyecta y refuerza la imagen del Banco: segun Rodriguez el simbaio de los
bancos de hoy esta dado_ por la velocidad en las transacciones, la multiplicidad de
servicios y de la transparencia publica. Por eso es que toda la publicidad que hoy en
dia se hace de los bancos comerciales ponen en manifiesto sus recursos tecnologicos

que poseen (74).

Otras ventajas que ofrece la tarjeta de crédito segun la Asociacion de
banqueros de México, es que suponen un beneficio para la administracion del
presupuesto familiar que antes sélo se hallaba en dispasicion de pocos. De acuerdo
con la mecanica operativa los consumidores usuarios pueden efectuar disposiciones
en una linea de crédito abierta sin tener necesidades de formalizar una solicitud en
cada caso y sin limitaciones de lugar siempre que resuelven hacer alguna compra,
mediante la posibilidad de diferir los pagos han encontrado los medios para

aprovechar mejor y mas ampliamente sus ingresos (19).
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Factores de Decision del Tarjetahabiente

Existen algunos factores que se consideran determinantes entre [0S
tarjetahabientes a |a hora de seleccionar o escoger una tarjeta de credito. Segun el
Manual de Implementacion para miembros de MasterCard algunos factores
importantes a considerar son: el precio, la conveniencia geografica, la aceptacion

internacional, la lealtad y la distincion de servicios adicionales (16).

- El precio: a los consumidores les interesa conocer las cuotas anuales o
semestrales y las tasa de interés, al igual que otras cargos del programa de la tarjeta
por concepto de adelanto de efectivo, pagos atrasados, gastos que superen el limite

fijado, etc., para decidirse por una tarjeta de crédito.

- Conveniencia Geogréfica: algunas personas no se sienten cémodas al tratar
con una institucion financiera que no esté en su localidad. Prefieren tener un emisor
cerca del hogar o del trabajo, para simplificar la tarea de hacer los pagos y otras

transacciones.

- Aceptacion Internacional: los tarjetahabientes quieren utilizar una tarjeta gue le

permita realizar sus pagos donde quiera que van, dentro y fuera del pais.

~ Lealtad/Afiliacion Bancaria: algunos consumidores se inclinan a aceptar una
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oferta de tarjeta de crédito del banco que ya utilizan, en vez de aceptar la oferta de
otros bancos. A otros los pueden atraer los productos © servicios exclusivos
particulares de un banco distinto. Un servicio exclusivo al cliente puede tener un papel

decisivo en el factor lealtad/afiliacion bancaria.

- Distincion de servicios adicionales/Productos de tarjeta: es mas probable que
los consumidores elijan y utilicen una tarjeta cuyo valor esté realzado por
caracteristicas adicionales. Ejemplos de estas tarjetas son las de afinidad y las de

marcas compartidas.

Tipos de Tarjetas de Crédito

Existen diferentes clases de tarjetas de credito, de las cuales se pueden distinguir

los siguientes grupo:

1. Segun [a institucidn emisora:

e Tarjetas Bancarias: "son aquellas tarjetas en las cuales interviene un banco
como organismo financiero o crediticio en ellas existe un contrato de apertura de
credito entre el banco y el tarjetahabiente, el crédito atorgado es un crédito rotatorio,
por lo que el abono total origina una nueva disponibilidad del crédito en favor del
tarjetahabiente. El banco es el encargado de cancelar al arganismo afiliado por el uso

que la tarjeta que haga el usuario o tarjetahabiente. El ente aflliado realiza una
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operacion de contado, al entregar los comprobantes de la operacion efectuada, esta

cancelando la obligacion del usuario” (Landaez 35).

En Venezuela tenemos las emitidas por los bancos bajo el respaldo de las

franquicias Visa, MasterCard, American Express y Diners Club.

e Tarjetas de afinidad: segun el Manual de Implementacion para miembros de
MasterCard un producto modificado de tarjeta desarrollado para un grupo determinado
que comparte un interés o actividad y esta unido por los lazos emocionales,

Intelectuales o de camaraderia (47).

Por ejemplo: Pida Visa y MasterCard del Provincial con la Universidad Catdlica
Andrés Bello, la Universidad Metropolitana, con el Club lzcaragua, con el Colegio de

Abogados, etc.

e Tarjeta de marcas compartidas: “un producto desarroliado especificamente
para un detallista o proveedor de servicios que desea buscar clientes en asaciacion
con una institucion financiera miembro. La tarjeta lleva las marcas de la institucion
financiera miembro y el detallista o proveedor de servicios” (Manual de

Implementacion para miembros de MasterCard 48).

Por ejemplo la Tarjeta Citibank AAdvantage Visa y MasterCard producto de la
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asociacion de Citibank y American Airlines, las tarjetas Pida Visa y MasterCard del
Banco Provincial asociadas a diversas instituciones como: la Electricidad de Caracas,

SuperCabile, Greffitti, Fin de Siglo y anteriormente a Viasa entre otras.

e Tarjetas propias del establecimiento comercial: ” viene a constituir un sistema
primitivo de las tarjetas de crédito, y son expedidas directamente por establecimiento
comercial, que las utiliza como una credencial que distingue e identifica a
determinados clientes de ese establecimiento: constituye un simbolo que exterioriza el
crédito otorgado” (Landdez 36). El usuario de este tipo de tarjeta solo puede utilizarla
en el establecimiento emisor, y se diferencia de las anteriores, ya que en este caso,
estamos en presencia d‘e un solo contrato, celebrado entre el tarjetahabiente y el

establecimiento otorgante de |a tarjeta de crédito.

Por ejemplo: [o que anteriormente era (a tarjeta de Sears, lo que es (a tarjeta de

Avis Internacional las cuales no se emiten en Venezuela pero se aceptan.

Es importante resaltar que la emision de este tipo de tarjeta es cada dia menos
frecuente, ya que actualmente es muy importante el respaldo de una entidad financiera
y de una franquicia para emitir y operar cualquier tarjeta de credito en todo el mundao.

2. Segun tipo de cuenta:

» Principal y Suplementarias: segun el Manual de productos de Citibank, las



Marco Teorico 62

tarjetas princinales y suplementarias se diferencias, en cuanto a que el credito es
otorgado al tajetahabiente principal, el cual puede solicitar una tarjeta suplementaria,
cuya aprobacion depende del anélisis comportamiento crediticio del principal, sin

tomarse en consideracion un analisis de crédito del tarjetahabiente suplementario (5).

3. Segun el plastico otorgado:

e Doradas y Clasicas: segun el Manual de productos de Citibank las tarjetas

Clasicas y Doradas se diferencian en los siguientes aspectos:

a. Limite de crédito: la tarjeta Dorada cuenta con un limite de crédito mas amplio

que el de la clasica.

b. Servicios ofrecidos por la franquicia: la franquicia ofrece una gama mas amplia
de servicios a los tajatahabientes que poseen tarjetas doradas, que a los que poseen
una clasica. Esto en el caso de Visa y MasterCard y American Express, ya que Diners

Club son emitidas en un soélo color.

c. Segmento del mercado al cual se dirigen: la tarjeta dorada se dirigen a un

segmento del mercado de posicion socioeconémica mas alta (5).

4. Segun el ambito en que son validas Pérez las clasifica en :
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e Universales: son aquellas tarjetas que pueden ser utilizadas para adquirir todo

tipo de bienes y de servicios, y para retirar dinero en efectivo.

Por ejemplo: las emitidas por Visa, MasterCard, American Express y Diners Club.

e Para adquirir un servicio en concreto: son aquellas que sirven exclusivamente

para adquirir un servicio o producto especifico. Por ejemplo las tarjetas de Avis

Internacional, para adquirir solamente el alquiler de los vehiculos de dicha compania.

5. Por €l ambito territorial en que son validas o aplicables son agrupadas por

Pérez como

Tarjetas Internacionales: son aquellas recibidas en todo el mundo,Visa, Diners

Club, American Express, MasterCard, etc

e Tarjetas Nacionales: aquellas que son recibidas solamente en el pais

expedido.

e Tarjetas locales: son las expedidas para uso exclusivo en una ciudad
especifica. Por gjemplo la tarjeta Unicuenta, la cual funciona unica y exclusivamente

en la Cjudad de Madrid.

o Tarjetas para un establecimiento en particular: aquellas que sdlo pueden
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utilizarse en un comercio o establecimiento en particular. Por ejemplo lo que era la

tarjeta de Sears.

6. Por el nimero de personas gque intervienen en la relacion juridica:

e Bipartitas: en donde la relacién juridica se forma entre el establecimiento

emisor de [a tarjeta y el usuario ¢ tarjetahabiente.

Por ejemplo las emitidas por un establecimiento y un tarjetahabiente, las Avis
Internacional.

e Tripartitas: en dc_mde la relacion juridica esta integrada por tres partes : el
instituto emisor en cual se encuentra asociado a una franquicia, el tarjetahabiente y
establecimiento afiliada. Ejemplo: Visa, Diners Club, MasterCard, American Express

(169).

Banco Emisor v Banco Adquiriente

En el negocio de programas de tarjetas de credito existen dos categorias las del

emisor y las del adquiriente.

Sequn el Manual de Implementacién para miembros de MasterCard un

miembro emisor es aquel que maneja todos los aspectos de la relacion del
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tarjetahabienete, entre ellos la inscripcion de tarjetas y el mantenimiento de las

cuentas de tarjetahabientes (2).

Un miembro adquiriente “asume las responsabilidades de la relacion del
establecimiento comercial, entre la afiliacion de establecimientos comerciales y |a
liquidacion de transacciones” (Manual de Implementacién para miembros de

MasterCard 3).

Entre las principales funciones especificas de los emisores se encuentran:

e El desarrollo e imp_lementacif)n de estrategias de mercadeo.
e Emitir las tarjetas

e Fijar las cuotas de tarjeta, si aplica

e Determinar las tasas de interés anual, si aplica

e Mantener las cuentas de las tarjetas

e Liquidar las transacciones con otros miembros

Las funciones de los adquirientes son:

¢ Desarrollar e implementar las estrategias de mercadea

e Solicitar a los establecimientos comerciales que acepten la tarjeta

» Fija tasas de descuento a establecimientos comerciales
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e Se encarga de que los establecimientos acaten los procedimientos

e Liquida transacciones con otros miembro

Los bancos en Venezuela en su mayoria participan directamente en ambas
funciones, ser emisores y adquirientes de tarjetas de crédito, sin embargo tambien
existen instituciones que asumen sélo una de las responsabilidades. Por ejemplo

Citibank y Banesco que sélo operan como emisores.

Composicion del Mercado de Tarjetas de Crédito en Venezuela

Las franquicias "sonh el permiso que concede un fabricante a un mayorista,
distribuidor o tienda al detal para la venta de un producto, generalmente es una
determinada area o territorio de venta. Se utiliza la misma expresion en el caso de |a

licencia para la comercializacion de un servicio” (Da Costa 52).

Actualmente en Venezuela funcionan cuatro grandes franquicias: Visa,

MasterCard, American Expres y Diners Club.

Visa y MasterCard son tarjetas bancarias que le dan franquicia a todas las
instituciones financieras que lo necesiten, otorgando el beneficio de financiamiento a
sus clientes. En cambia American Express y Diners Club son franquicias que trabajan

con caracter de exclusividad, es decir solamente con un banco y esta posicionadas
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basicamente como tarjetas de viaje.

La principal funcion de estas franquicias es la de emitir licencias para operar el
negocio de tarjetas de créditos a instituciones bancarias. Segun Ramil en entrevista
del 02/05/97 menciona que entre otras funciones especificas de las franquicias se
encuentran la de desarrollar productos y servicios que le sean util a las instituciones
financieras para que éstas a su vez se las ofrezcan a sus clientes; promover las
marcas que representan a estos productos y servicios, desarrollar un sistema de
comunicaciones a nivel internacional que le permita a las instituciones tener un
mecanismo de procesos eficientes y a su vez tambien generar normas Yy
procedimientos que regeﬁten las relacianes de intercambio entre estas instituciones a

nivel internacional.

Segun un estudio de mercado realizado por la compania Atenta Mercadeo la

distribucion en el mercado de las franquicias es la siguiente:

e Visa es el lider del mercado ocupando el 53 %
» Master Card ocupa un sélido segundo lugar can 31 %
e American Express posee el 12%

¢ Diners Club el 4% (15).

En cuanto a las instituciones financieras:
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 Visa opera con un total de 21 Bancos: Provicial, Mercantil, Unién, Venezuela,
Exterior, Interbank, Banesco, Andino, Caribe, Caracas, Capital, del Sur EAP,
Industrial, Orinoco, Occidente, Republica, Sofitasa, Venezolano de Crédito, Citibank,
Latino y Banfoandes.

e MasterCard con 8 instituciones financieras, las cuales son: el Provincial,
Mercantil, Unidn, Venezuela, Exterior, Credicard , Banesco y Citibank.

e American Express sélo opera con el Banco Consolidado.

¢ Diners Club con el Banco Mercantil.

La Participacion en el Mercado en Numeros de Plasticos

Hasta el mes de marzo de 1.997 segun el Reporte de Participacion en el
Mercado de las franquicias Visa y MasteCard a sus emisores la participacion en el
mercado de plasticos entre los ocho principales emisores de tarjeta, hasta el mes de

marzo de 1.997 es la siguiente:

| TARJETAS | TARJETAS TARJETAS
BANCO VISA Y% MASTER CARD % VISA+MASTER
PROVINCIAL 295.057 24,95 225.170 30,23 520 227
MERCANTIL 144974 12,26 | 149.873 20,12 | 294847 |
UNION 358.808 30,35 141,610 19,01 500418
VENEZUELA 152.826 12,93 128.189 17,21 281.015
CREDICARD 0 0,00 57.911 7,78 57911
EXTERIOR 158.762 13,43 23573 3,17 182.335
CITIBANK 32.492 2,75 9.893 1,33 42385
BANESCO 39.476 3,34 8.560 115 48.036
TOTAL 1.182.395 100,00 744.779 100,00 1.927.174
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El Banco Unidn se mantiene en el liderazgo con Visa (30,35%) y ocupa el tercer

lugar (19,01%) con MasterCard.

Eil Banco Provincial es el lider en nimeraos de pléstico (30,23%) con MasterCard y

ocupa el segundo lugar (24,95%) con Visa.

El Banco Mercantil ocupa el segundo lugar (20,12%) con MasterCard y el quinto

(12,26%) con Visa.

El Banco Venezuela tiene el cuarto lugar con ambas franquicias (12,93%) can

Visa y (17,21%) con MasterCard.

El Consorcio Credicard se encuentra en el quinto lugar (7,78%) con MasterCard,

(no participan con Visa).

El Banco Exterior posee el tercer lugar (13,43%)' con Visa y el sexto lugar (3,17%)

con MasterCard.

El Citibank ocupa el séptimo lugar en ambas franquicias (2,75%) Visa y (1,33%)

MasterCard

El Banco Banesco tiene el sexto lugar (3,34%) con Visa y el octavo (1,15%) con

MasterCard.
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El Markert Share de estas ocho instituciones en cuanto al volumen de plasticos

producto de la suma de Visa y MasterCard es el siguiente:

PLASTICOS %

BANCO VISA+MASTER

{

UNION 26,99
PROVINCIAL 25,87
MERCANTIL 15,30
VENEZUELA 14,58

EXTERIOR 9,46
BANESCO 3,01
CITIBANK ' 2,49
CREDICARD 2,20
TOTAL 100

La Participacion en el Mercado en Cuanto al Volumen de Ventas

Hasta el mes de marzo de 1.997 segun Reporte de Participacién en el Mercado
de las franquicias Visa y MasteCard a sus emisores |la participacién en el mercado
en cuanto al volumen de ventas, entre los ocho principales emisores de tarjeta, hasta

el mes de marzo en 1.997, es la siguiente:
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[ (.000) (.000) VENTAS(.000)

[ BANCO | VISA % MASTER CARD[ % VISA+MASTER
PROVINCIAL 26.871.494 25,09 5.590.000 24,49 32.461.494
MERCANTIL 15.814.099 14,77 5.166.000 22,63 20.980.099
UNION 32.023.946 29,90 3.971.000 17,39 35.994.946
VENEZUELA 12.339.745 11,52 3.701.000 16,21 16.040.745
CREDICARD 0 T o00 2.617.00D 11,46 2.617.000
EXTERIOR 11.951.554 11,16 965.000 4,23 12.916.554
CITIBANK 3.591.907 :s,szs“4 372.000 1,63 3.963.907
BANESCO 4.502.895 4,20 447.000 1,96 4.949.895
| TOTAL 107.095.640 100,00 22.829.000 100,00 129.924.640

El Banco Union se mantiene en el liderazgo en ventas con Visa (33,02%) y

ocupa el tercer lugar (24,11%) con MasterCard.

El Banco Provincial es el lider en ventas (34,20%) con MasterCard y ocupa el

segundo lugar (27,46%) con Visa.

El Banco Mercantil ocupa el segundo lugar (25,89% ) con MasterCard y el tercero

(12,61%) con Visa.

El Banco Venezuela tiene el cuarto lugar con ambas franquicias (11,15%) con

Visa y (20,98%) con MasterCard.
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E! Consorcio Credicard se encuentra en el quinto lugar (14,20%) con MasterCard,

(no participan con Visa).

El Banco Exterior posee el tercer [ugar (13,43%) con Visa y el sexto lugar (3,17%)

con MasterCard.

EL Banco Citibank ocupa el séptimo lugar con ambas franquicias (1,71%) con

Visay el (0,92%) con MasterCard.

El Banceo Banesco tiene el sexto lugar (3,45%) con Visa y el octavo (0,00%) con

MasterCard.

El Markert Share de estas ocho instituciones en cuanto al volumen de ventas

producto de |la suma de Visa y MasterCard es el siguiente:

VENTAS %
BANCO VISA+MASTER
UNION 27,7
PROVINCIAL 24,98
MERCANTIL 16,14
VENEZUELA 12,34
EXTERIOR 9,94 ]
BANESCO 3,84
== |




CITIBANK 3,05
CREDICARD | 2,01
TOTAL 100
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Algunas conciusiones obtenidas del estudio de Atenta Mercadeo arrojan que:

e El mercado de tarjetas de crédito de Venezuela tiene un tamafno de unos dos

millones de tarjetas.

¢ Visa y MasterCard dominan el mercado venezolano. American Express y Diners

son tarjetas elitescas y tenderan a decrecer.

e El mercado se concentra en 5 bancas: Union, Provincial, Mercantil, Exterior y

Venezuela (19).

Otras cifras interesantes a nivel internacional arrojan que “actualmente hay mas

de 795 millones de tarjetas de crédito an Estados Unidos, que segun cifras de 1.989,

realizaron compras por mas de US$ 214 mil millones. En Japdn, hay mas de 144

millones de tarjetahabientes, que las usan para realizar el 36% de las compras

domeésticas. En Europa, la cifra de tarjetahabientes supera los 30 millones” (Da Costa

207).
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Répimen Legpal de las Tarjetas de Crédito en Venezuela

La tarjeta de crédito al igual que todos los instrumentos financieros poseen un
marco legal que los rige, sin embargo hasta 1.974 no existia en Venezuela ninguna
norma juridica relacionada con |as tarjetas de credito, por [0 que era necesario recurrir,
por falta de legislacién especifica de las misma, a las disposiciones analogas del

Cadigo Civil y del Codigo de Comercio, que se pudieran aplicar.

Debido al auge y gran crecimiento del uso de la tarjeta de credito y de los
establecimientos afiliados comienzan a promulgarse ciertos decretos referidos a este

ambito.

En 1.974 “El Ejecutivo Nacional... utilizé el Decreto 674 de fecha 8 de enero de
1.962, ratificada por el Acuerdo del Congresa Nacional del 6 de abril del mismo ano, y
dictd el Decreto No 118 de fecha 26 de marzo de 1.974" (Landaez 49), el cual en su
unico Articulo, disponia: Articulo 1: “se prohibe a partir de la fecha de promulgacion del
presente Decreto, la emision de tarjetas de crédito por empresas distintas a las que
venian emitiendose con anterioridad al 30 de abril de 1.974, hasta tanto se dicten las

normas sobre la materia”.

Segun Landaez posteriormente el Ejecutivo Nacional emite un nuevo decreto, el

No 58 de la fecha 28 de abril de 1.974, en el cual atendiendo a que el costo de crédito
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al consumo de bienes y servicios constituyen un elemento de significativa incidencia
en el costo general de vida, y que el costo de dicho crédito ha alcanzado niveles
excesivos gue no se corresponden con las condiciones prevalecientes en el mercado
crediticio del pajs, establece en su articulo 3: “Se fija en doce por ciento (12%) anual,
calculando sobre saldos deudores, el tipo maximo de interés que podran cobrar las
empresas dedicadas a la emision de tarjetas de crédito, por concepto de los credito

gue se conceden directamente a los usuarios.

Las empresas a que se refiere este articulo podran cobrar, ademas por concepto
de todos los servicios u operaciones accesorias que realicen con motivo del
otorgamiento del crédito a los usuarios de las tarjetas una comision maxima del seis

por ciento (6%) anual calculado por saldos deudores.

Asi mismo, no podran cobrar una suma mayor de cien bolivares (Bs.100,00) por
la emision de la tarjeta y efectuar un cargo anual equivalente por su renovacion por

igual periodc” {50).

Por otra parte |la Ley de Bancos y otros Institutos de Crédito de fecha 22 de mayo
de 1.975 , sefala en su articulo 4 “Las operaciones de caracter financiero que realicen
los almacenes generales de depdsito por la correspondiente legislacién especial, asi
como las empresas que se dediquen a emitir tarjetas de crédito y a dar bienes en
arrendamiento financiero, quedan sometidas a las disposiciones reglamentarias que

dicte el Ejecutivo Nacional, oida la opinién del Banco Central de Venezuela, y a la
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inspeccion, vigilancia y fiscalizacion de la Superintendencia’.

Un afio mas tarde afirma Landaez que la Ley General de Bancos, fue objeto de
un Reglamento Parcial, el No 4, con Decreto de la Presidencia de la Presidencia de la

Republica en 1.976 , el cual establecia lo siguiente respecto a las tarjetas de credito:

Articulo 1: “El financiamiento otorgado por las empresas que se dediquen a la
emision de tarjetas de crédito no podran exceder de nueve (9) meses. A estos efectos,
los usuarios del crédito deberan cancelar mensualmente no menos de la novena parte

del respectivo saldo”.

Articulo 2: “Las cantidades que adeuden los usuarios de las tarjetas de credito
para la fecha de entrada en vigencia del presente Decreto, seran canceladas conforme

al régimen vigente para el momento que se contrajo la deuda”.

Articulo 3: “Los bancos e Institutos de crédito regidos por la Ley General de
Bancos y otros Institutos de Créditos, quedarédn sometidas a las disposiciones

contenidas en los articulos precedentes” (51).

Posteriormente es DCecretada la sefalizacion mas comentada y que mas
inconvenientes a causado en cuanto a las tarjetas de crédito se refiere, se trata del

Decreto No 2227 de fecha 11 de julio de 1.977.
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Es asi como “de conformidad con los términos del Decreto en referencia, el cual
constituye otro Reglamento Parcial No 4 de la Ley General de Bancos y otros Institutos
de Crédito, que deroga al dictado mediante el Decreto 1538 de fecha 27 de abril de

1.976, las deudas de las tarjetas de crédito deben ser pagadas mensualmente y no

devengaréan ningun tipo de interés, directa o indirectamente las obligaciones causadas

por el uso de las mismas, salvo, necesariamente, el interes moratorio legal * (Landaez

52).

Segin Rodriguez en 1982 es dictada la Resolucion No 85-08-02 de la
Superintendencia de Bancos; el Banco Central informa, a la opinion las medidas

destinadas a regular el funcionamiento de las empresas emisoras de las taretas de

credito:

1. El financiamiento otorgado por las empresas emisoras de tarjetas de crédito no

podran exceder de doce (12) meses.

2. Los usuarios de las tarjetas deberan cancelar mensualmente un minimao de la

doceava parte del saldo total.

3. La tasa de interés no podra exceder de la prevaleciente en el mercado y las

misma se haran siempre sobre saldos deudores.

4. Se establece la cantidad de doscientos bolivares (Bs. 200,00) como cantidad
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del 15 de abril de 1.996 en la cual se resuelve:

Enel Art. 1: * La empresas dedicadas a la emision de tarjetas de crédito, a que se
refiere el articulo 22 de la Ley General de Bancos y otras Instituciones Financieras,
enviaran mensualmente un estado de cuenta a sus tarjetahabientes que deberd
contener todas las especificaciones correspondientes a la relacién entre las partes vy,

en especial, las siguientes:

a Fecha de adquisicion del bien o servicio por parte del tarjetahabiente
b. Relacion detallada de las transacciones, cargos y pagos efectuados
c. Saldo de la deuda y cuota a pagar

d. Tasa de interés retributivo

e. Tasa de interés moratorio

f. Tipo de cambio aplicado con motivo de las compras realizadas en el exterior”.

Art. 2: “Las empresas emisoras de tarjetas de crédito deberan enviar
mensualmente al Banco Central de Venezuela copia de sus estados financieros,
relacion detallada de las tasas de interés cobradas, y cualquier otra informacion que a
Juicio del Banco Central de Venezuela se considere necesaria. En caso de que sean
Bancos universales y comerciales quienes actien como emisores de tarjetas de crédito
estaran obligados a remitir al Banco Cenlral de Venezuela la relacion antes indicada,

sin perjuicio de lo previsto en el articulo 48 de la Ley que rige este Instituto” (108)
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Hasta ahora se presentaron los decretos o regulaciones mas importantes
encontradas, que legislan a la tarjeta de crédito, ya que existe un gran vacio en 1a
reglamentacion de este instrumento. Tal y como lo menciona Rodriguez hasta los
momentos no se ha establecido una normativa especial que e garantice al emisor un

cobro de (as obligaciones pendientes del usuario hacia esta institucion (84).

Es importante que en la medida en que se incremente el uso y expansion de Ias
tarjetas de crédito, aumenten el marco legal que debe regir tan importante y poderoso
iInstrumento de pago “ ya que en tanto tiempo no se ha tratado de hacer absolutamente
nada para legislar o reglamentar o regular formalmente la vida juridica de la tarjeta de

crédito” (Landaez 55).

La Tarjeta Citibank AAdvantage

La Alanza entre el Citibank v American Airlines

Hace diez afios en los Estados Unidos Citibank el emisaor de tarjetas de crédito
mas importante del mundo y American Airlines la linea aérea mas importante de ias
Estados Unidos se aliaron para “introducir al mercado la Tarjeta Citibank AAdvantage,
la cual se convirtid rapidamente en (a tarjeta de crédito mas popular entre {os viajeros
frecuentes del mundo; muestra de elic es que varios milfones de tarjetahabientes han

acumulado biflones de millas desde (a introduccion de [a tarjeta en 1.987" (Archer 1).
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El hecho de aliarse dos grandes aseguro el éxito del programa, que en la
actualidad se aplica en casi todo el mundo con mas de 28 millones de miembros. En
Latinoamérica se ha desarrollado un mercado de real importancia para este producto,
y Venezuela es un pais con gran potencial en esta region, por ello decidieron cubrirla
lanzando la tarjeta en el mes de febrero de 1.997; “cabe destacar que el programa
AAdvantage contaba con alrededor de 150 mil miembros venezolanos que habian
conocido el programa fuera del pais, los cuales se convierten en los primeros

candidatos potenciales para afiliarse al sistema” ( Escalante 2).

La Tarjeta Citibank AAdvantage es el resultado de la fusion de la Tarjeta de
crédito Citibank y el Programa AAdvantage de American Airlines y ello incluye lo mejor

en servicio de ambas empresas.

Por su parte la Tarjeta Citibank es una tarjeta de credito que como cualquier otra
tarjeta de crédito bancaria es “un medic de pago, que consiste en una linea de credito
rotativa que opera contra un cupo de crédito por medio del cual un cliente puede

adquirir bienes y servicios, en los establecimientos afiliados a las franquicias” (Manual

de producto 2}.

Pero aunque parezca cualquier tarjeta, esta cuenta con el respaldo de un gran
emisor de tarjetas de crédito, con el servicio las 24 horas del dia como, cuando y como
sus clientes lo prefiera alrededor del mundo, ya que Citibank tiene presencia en 98

paises; ademas de contar con todos los beneficios de las franquicias a las que se
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encuentra afiliada en cada pais (por ejemplo en Venezuela a Visa y MasterCard). Asi
mismo con esta tarjeta “los clientes podran pagar sus compras en mas de 12 millones
de establecimientos comerciales alrededor del mundo; tener mayor seguridad y
reconocimiento en el mundo, ya que tiene la foto y firma digitalizadas; permite realizar
avances de efectivo en mas de 600.000 cajeros automaticos y en Sucursales de
Citibank y en caso de robo o perdida se realiza una reposicion inmediata en 48 horas”

(Citibank 1).

Por su parte el programa de premios por viajes AAdvantage de American Airlines,
comenzo a funcionar en el mes de mayo de 1.981 con 283.000 miembros , siendo el
primer programa de premios por viajes de la industria, disenado para recompensar a
sus miembros por su preferencia continua por American Airlines. El principal beneficio
que ofrece este programa a sus miembros segun American Airlines es la ganancia de
una milla AAdvantage por cada milla que vuela con pasajes de American Airlines y
American Eagle o por usar los servicios de las companias participantes en
AAdvantage. A medida que se sumen las millas, sué miembros ganaran premios que

consisten en vuelos, mejoras de clase u otros relacionados con viajes (3).

Los viajeros mas frecuentes podran gozar de beneficios exclusivos a través de
los programas AAdvantage Platinium y AAdvantage Gold. “Para alcanzar la categoria
de miembro AAdvantage Platinium, debe volar 50.000 millas del programa durante el
ano calendario y para ser miembro AAdvantage Gold, debe volar 25.000 millas del

programa durante un ano calendario. Las millas del programa no incluyen las millas de
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regalo por clase de servicio, millas de otros participantes u otras millas de regalo

AAdvantage” (AAdvantage 1).

Los miembro AAdvantage Platinium o AAdvantage Gold podran disfrutar de los
siguientes beneficios: privilegios especiales de mejora de clase, obsequio de stickers
con los cuales podran ascender de clase, millas Platinium o Gold de regalo, check-in

en primera clase, preembarque, asientos preferenciales con reserva previa entre otros.

Actualmente, American Airlines continua aumentando |a base de miembros
AAdvantage. Segun Pastrana hay mas de 26 millones de miembros, y hay mas de
8.000 nuevos miembros que se unen al programa cada dia y segun algunos estudios
realizados el noventa por ciento (90%) de los pasajeros que toman viajes de negocios

se inscriben en un programa de viajero frecuente (12).

Para darle mayor oportunidad de ganar millas a los miembros del programa, hay
una serie de companias que participan en el progréma AAdvantage (Ver ANEXQO A);
esto significa que existen muchas maneras, ademas de volar, de ganar millas & través
de las lineas aéreas, hoteles, agencias de alquiler de autos, companias de servicio

telefonico de larga distancia y |a tarjeta de crédito.

Es asi como segun Mazziotta en entrevista del 07/05/97 menciona que la idea
de la alianza surge por parte de American Airlines quien ofrecioé la exclusividad de

poder utilizar al programa AAdvantage con su tarjeta para ampliar los canales de
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acumulacion de millas, para ampliar el mercado, ampliar las ganancias de ambas
comparnias uniendo sus dos potentes; el resultado del acuerdo es 0 que hoy se

conoce como la Tarjeta Citibank AAdvantage.

Las Cuatro “P” de la Tarjeta Citibank AAdvantage

e El producto:

1. Qué son {as Tarjetas Citibank AAdvantage?
Consiste en la emision de una tarjeta de marca compartida entre Citibank y
American Airlines, con la cual los tarjetahabientes ganaran una milla AAdvantage por

el equivalente en bolivares a cada dolar americano, que consuman con la Tarjeta

Citibank AAdvantage.

2. Cuéles san las caracteristicas de |la Tarjeta Citibank AAdvantage?

Caracteristicas de la Tarjeta Citibank AAdvantage que le aporta Citibank:

® Servicio al cliente las 24 horas por CitiPhone Banking a través del (02)

806.26.14.

B Todos los beneficios ofrecidos por las franquicias Visa y MasterCard (seguros

de accidentes, de alquiler de autos, servicios telefonicos, etc.).
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m El tarjetahabiente podra consultar cuantas millas tiene acreditadas a traves de

CitiPhone o su Estado de Cuenta.

m Acceso a una amplia red de cajeros automaticos a nivel nacional e

internacional.
m Seguridad y reconocimiento con la tarjeta con foto y firma digitalizada.

m Mecanismo de activacion (NRI Activation) a través de CitiPhone Banking, lo
cual garantiza a los clientes que la tarjeta no podra ser utilizada hasta que no se

confirme su recepcion.
B Exoneracion de comisiones por compras realizadas en el exteriar.

® |ncremento automatico de la linea de crédito cada seis meses, segun el

comportamiento del cliente.

m Respaldo y prestigio de Citibank, lider mundial de tarjetas (més de 50 millones

de plasticos emitidos).

® Reposicion del plastico en caso de pérdida o robo en 48 horas en cualquier

parte del mundo.
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m Disponibilidad de tomarse la foto gratuitamente en 29 puntos de captura

fotografica: en las 5 Sucursales y en 24 tiendas Kodak-Unifot.

m Seguros de compra protegida y de vida (opcional).

m Avances de efectivo en las sucursales o cajeros automaticos, hasta por el 30%

del limite de crédita.

m Se pueden solicitar tarjetas suplementarias y las compras realizadas con estas

tarjetas generaran millas AAdvantage para el tarjetahabiente principal.

® No se necesita ser cliente de Citibank para obtener la tarjeta.

m Califican como millas AAdvantage todas las compras nacionales e

internacionales realizadas por el tarjetahabiente, no solo las relacionadas con vigje.

B | a Tarjeta Citibank AAdvantage expedida en Venezuela no tienen limite anual

de millaje.

B Servicios globales, ya que Citibank tiene presencia en 98 paises alrededor del

mundo en donde presta sus servicios bajo los estandares de calidad y servicio.
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®m | as millas acumuladas son acreditadas a la cuenta del tarjetahabiente una vez
al mes (después de la fecha de corte). La conversion de bolivares a dblares para
calcular las millas, se realizara en base a la tasa de cambio fijada para la fecha de

corte.

Caracteristicas de la Tarjeta Citibank AAdvantage que le aporta American

Airlines:

m Pertenecer al programa AAdvantage y poder acumular millas a través de la
tarjeta (con cualquier tipo de compra), con American Airlines y con los otros

participantes del programa; para obtener premios (Ver ANEXO B).

m Asignacion inmediata de un numero AAdvantage en donde le seran
acreditadas las millas acumuladas (si no es un miembro AAdvantage), una vez que le

sea aprobada la solicitud de la tarjeta.

m Contar con el prestigio y respaldo de una de las aerolineas mas importantes

del mundo.

m Recibir atencidn telefénica a través del Servicio al Cliente AAdvantage por el

(02) 209-8000.
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m Envio regular del Boletin AAdvantage y el resumen de millas que detalla el
crédito por millaje que han obtenido o usado por cada transaccion AAdvantage y el

millaje total acumulado en el programa.

m Los créditos por millaje expiran después de tres anos calendario, sino han sido

usadas.

m Ofrecen la posibilidad a los tarjetahabientes de convertirse en miembros

AAdvantage Platinium y Gold y disfrutar de sus beneficios.

3. A quién estan dirigidas las Tarjetas Citibank AAdvantage?
A hombres y mujeres desde 21 afios en adelante, residenciados en Caracas,
Valencia y Maracaibo y ciudades cercanas, pertenecientes al estrato socioeconomica

A, By C+, con ingresos individuales de Bs. 300.000,00 mensuales.

4. Cudles son los requisitos necesarios para solicitar una Tarjeta Citibank
AAdvantage?

& [ lenar completamente |z soficitud

® Fotocopia de la Cédula de Identidad

B Tener por lo menos 21 afios de edad para tarjetahabientes principales y 18

ano para suplementarias.
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m Constancia de ingresos.
B Ingresos individuales de Bs. 300.000,00 mensualmente.

® Ser residente de Venezuela
e El precio:

1. Las Tarjetas Citibank AAdvantage tienen un costo unico de fee semestral

de:

Principal Suplementaria

Gomz Bs. 11.000,00 | Bs. 3.000,00

Silver | Bs.8.500,00 | Bs.3.000,00

2. La Tasa de interés se encuentra del 20% del rango superior del mercado, en la

actualidad es del 37% de interés anual.
e |La plaza o distribucion:

Los canales de distribucién utilizados por Citibank son:
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- Canales Directos:
1.Sucursales: Carmelitas, Miranda, Chuao, Maracaibo y Valencia

2.Fuerza de venta externa: es el equipo que realiza ventas personales de

todos los productos del banco, incluyendo la tarjeta de crédito.

3.Telemercadeo: esta unidad se encarga de la venta telefonica de la tarjeta a
través de llamadas salientes y entrantes, sin necesidad de que el cliente se desplace

al banco, solo debera enviar los recaudos solicitados via fax.

4.Correo directo: implica una comunicacidon entre el banco y clientes
potenciales, en la cual se le ofrece la Tarjeta Citibank AAdvantage para que forme
parte de la selectiva cartera de tarjetahabientes. Generalmente se le envia a una base
determinada de clientes o posibles clientes con carécter[sticas definidas. American
Airlines también realiza sus propios envios de carreo directo en los que Citibank

previa planificacion, puede colocar insertos dirigidos a sus clientes.

5.CitiGold: en esta area del banco son atendidas las necesidades de los mas
selectos e importantes clientes de la banca individual, por lo tanto constituye un canal

mas a través del cual se tiene acceso a la Tarjeta Citibank AAdvantange.
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- Canales Indirectos:

1. Todas las oficinas de American Airlines: Caracas, Valencia, Maracaibo, Pto. La

Cruz y el Aeropuerto Internacional de Maiquetia.

2. Las principales agencias de viajes con las que trabaja American Airlines en

Caracas.

3 Las 24 Tiendas Kodak-Unifot

4. Exposiciones y eventos promocionales que se realicen

e L3 promocién:

- Un importante gancho de promocidn para atraer clientes, es la bonificacion por

3.000 millas AAdvantage que recibiran todos los tarjetahabientes al realizar su primer

consumo con la Tarjeta Citibank AAdvantage entre el mes de febrero y agosto de

1.997.

- Como parte de los beneficios de la alianza Citibank podra hacer uso bajo sus
parametros corporativos de la marca registrada American Airlines y AAdvantage en

todo el material promocional y publicitario de |las Tarjetas Citibank AAdvantage.
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- Las paginas web de Citibank y American Airlines son un medio de promocion
cada dia mas importantes para los viajeros frecuentes que deseen mayor informacion
acerca de las mas recientes promociones del programa AAdvantage con todos sus
participantes; ademas de permitir conocer en detalle de todos los servicios ofrecidos
por parte de las dos empresas. Y aunque en Venezuela aun no esta implementado,
proximamente serén canales para solicitar la tarjeta y conocer el nimero de millas

acumuladas.

- Todos los miembros del programa reciben mensualmente su estado de cuenta
donde encontraran el resumen de las millas acumuladas. Los socios que participen en
el programa como Citibank tienen la oportunidad de insertar material informativo o
promocional acerca de sus productos asociados al programa para acumular millas.
Este es un canal de comunicacidn que Citibank puede explotar para enviar dipticos
(Ver ANEXO C), tripticos, cartas, guias, etc. que ofrezcan informacion actualizada a los

miembros del programa y poseedores de |la Tarjeta Citibank AAdvantage.

- Segun Escalante los representantes de American Airlines y Citibank esperan
tener en los proximos 3 afos unas 200 mil tarjetas y para ello implementaron una
estrategia de mercadeo dirigida a su target que en la parte publicitaria tendra a los
medios impresos como principal soporte (Ver ANEXO D-1 y D-2), ademas del

desarrollo de piezas promocionales Jocales (2).

En términos de mercadeo el producto pertenece a Citibank por que son ellos
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quienes toman las principales decisiones al respecto, sin embargo segun Mazziotta en
entrevista del 07/05/97 se comparte informacion con American Airlines sobre €l
desarrollo de la cartera de clientes, las metas y los medios para alcanzarlas; ademas
les ensefian el material de publicidad y promocién para su aprobacion en cuanto a sus
normas corporativas, uso del logo, etc., aparte de esto todo lo demas esta

basicamente en manos de Citibank.

Los Términos de la Alianza

A través de la alianza entre Citibank y American Airlines para mercadear la
Tarjeta Citibank AAdvantage se pretende segun el Programa American Airlines

AAdvantage alcanzar los principales objetivos:

® Aumentar la fidelidad de los clientes de Citibank y American Airlines

® [ncrementar el uso de la tarjeta y de la aerolinea

m Premiar a los mejores clientes a través de los premios del programa
AAdvantage

B Fortalecer las marcas Citibank y American Airlines (4).

Estos objetivos se traducen para las empresas en mejores ganancias y buen uso
de los recursos y para los clientes en mejor y mayor servicio, por ello podriamos

catalogar a esta alianza segun la clasificacion propuesta en el anterior capitulo en : por
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su objeto de asociacion en una alianza de comercializacion, por su grado de
formalizacion es instrumental por existir un contrato, pero no modificatorio de las
sociedades integrantes, de tipo transferencia de tecnologia, patentes, diseno y marcas,
ya que esta es una alianza de marca compartida. Y por ultimo segun la nacionalidad
de las empresas es una alianza entre empresas de un mismo pais industrializado. Esta

clasificacion no es rigurosa sin embargo es la més cercana a la alianza estudiada.

En cuanto al contrato entre las empresas éste entra en vigencia a partir del 31 de
enero de 1.997 y constituye una clausula de participacion de AAdvantage pautado el
23 de Junio de 1.994. Segun Clausula del pais Venezuela los principales términos de

este contrato son:
1. El emisor exclusivo para Venezuela es Citibank, N.A.

2. El emisor debera aplicar la conversion de ddélares a bolivares segun la tasa

fijada ese dia.

3. El emisor debera responder a todas las operaciones envueltas por los

aplicantes concernientes a la aprobacion o negacion de la tarjeta.

4. El emisor debera lanzar la Tarjeta Citibank AAdvantage por si sola, el nombre

no puede ser usado ni los beneficios para otros productos.
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5. El emisor proveeréa a American un area de mensaje una vez cada tres meses.

6. De los insertos:

6.1. Insertos en estados de cuenta de American Airlines: American Airlines
costeando todos los gastos del inserto proveerén, crearan y produciran los mismos y
los entregard al emisor para que sean aprobados y poder ser emitidos a los
tarjetahabientes. El emisor tendra el derecho de aprobar el contenido de los insertos y

también debera pagar cualquier costo asociado al inserto.

6.2. De vez en cuando American tendréa derecho de insertar en los estados de
cuenta que se les envia al tarjetahabiente. En este caso American proveera

especificaciones de envio por correo al emisor.

7. Incentivo inicial: a todas aquellas tarjetas aprobadas antes del 30 de agosto de
1.997 American Airlines le otorgara sin costo 3.000 millas a todos los tarjetahabientes

Ccomo un incentivo.
8. Publicidad: los gastos por concepto de publicaciones en el periddico seran
costeadas por el emisor; solo durante el lanzamiento del producto American costeara

la mitad.

9. Lista AAdvantage: antes del lanzamiento de la Tarjeta Citibank AAdvantage
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enviara a Citibank Venezuela la lista de personas de este pais que participan en el

programa AAdvantage (1).

Conociendo el Negocio

Aparte de los términos, ventajas y beneficios que aporta la alianza entre Citibank
y American Airlines al producto Tarjetas Citibank AAdvantage, existe un esquema que
explica el funcionamiento del programa AAdvantage en términos de negocio para
American Airlines y que es de interes para aquellos participantes que decidan entrar
aliarse con la aerolinea. Segun Mazziotta en entrevista del 07/05/97, el esquema del

programa es el siguiente:

Fase )

Afiliado: existe un afiliado al programa

AAdvantage gue en este caso es Citibank

Paga las millas: este afiliado debe pagar a American Airlines un precio

fijado entre las partes por cada milla acreditada a la cuenta de su cliente.
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American Airlines: recibe ganancias por cada milla comprada,

ademas de generarse fidelidad y satisfaccion entre sus clientes.

Fase Il

American Airlines: abona las millas ganadas y

pagadas por el afiliado a la cuenta del miembro.

Milla AAdvantage: las millas que recibe el miembro deben
consumirse en tres anos sino pierden validez, si el miembro
no acumula las suficientes para recibir un premio o no las

usa las pierde, asi ya estén canceladas por el afiliado.

Miembro AAdvantage: que en este caso seria el poseedor
de la Tarjeta Citibank AAdvantage recibe una milla por cada

ddlar o su equivalente en bolivares consumido.

American Airlines conoce muy bien este negocio ellos saben cuanto le cuesta
una milla, un asiento en determinada clase y en determinada temporada, por €so &llos
crearon este programa que segun se abserva en el esquema es muy rentable, ya que

obtienen el costo de cada milla inmediatamente se realiza el consumo aunque la
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persona no use sus premios nunca o sino despues de un tiempo; segun Mazziotta en
entrevista del 07/05/97 American tiene una ganancia de aproximadamente
$ 5.000.000.000,00 solo por este concepto; ademas de tener una porcidn del mercado

Norteamericano y latino bastante grande, tan o igual de importante como Citibank.

Por otra parte como una de las principales metas del programa es la satisfaccion
del cliente, se deben buscar los medios para cubrir sus expectativas originando Ia
mayor ganancia para el negocio (el de American y el de sus afiliados), en este sentido

tenemos dos perfiles de clientes:

Tipo A: el cual no se financia, no realiza altos consumos, pero quiere participar
en el programa. Este segmento genera mayor ganancias para el banco, ya que
acumulan menos millas y se no se financian lo cual genera intereses, por |o tanto para
cubrir sus expectativas debe crearse una mas amplia gama de premios que estén a su

alcance.

Tipo B: estos clientes se financian, realizan altos consumos, viajan mas y por lo
tanto acumulan mas millas y alcanzan los mayores premios; sin embargo no dejan

mayores ganancias al banco y si para American Airlines.

Seglin Mazziotta en entrevista del 07/05/97 lo ideal es encontrar un equilibrio
en el cual se puedan satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias
Justas para cada socio y por ello el banco estd muy interesado en que se desarrollen

premios AAdvantage que requieran de una menor cantidad de millas, es decir que
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sean mas accesibles al segmento A, el cual constituye la mayoria de los clientes
sobretodo en los paises latinoamericanos, incluyendo a Venezuela. La satisfaccion de
estos clientes también le dara continuidad al programa y generara rmayor fidelidad de

las marcas.



CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion realizada se puede clasificar segun Sierra por su

profundidad, por las fuentes y por el lugar o el marco en que se realiza (35).

Por la profundidad la investigacion es descriptiva, ya que se hizo una medicion y
analisis de la principales variables que conforman el fendmeno estudiado. Estas
variables delimitadas son la satisfaccion, la preferencia, los motivos de uso y las
ventajas y desventajas de la Tarjeta Citibank AAdvantage. Ademés de las

caracteristicas bancarias y las socio-demogréficas de los usuarios de la tarjeta.

Segln las fuentes es un estudio mixto, ya que se utilizé tanto informacion
primaria como secundaria. Entre las fuentes de primera mano utilizadas se empleo el

método de encuesta para obtener informacion por parte de los tarjetahabiente y la
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entrevista para obtener informacién por parte de los principales ejecutivos que

lanzaron el producto en Venezuela.

En cuanto a las fuentes secundarias se utilizé informacion contenida en libros,
articulos de publicaciones periddicas, trabajos de grado, documentos oficiales del

Citibank, y otras de tipo bibliografica y hemeragréfica.

Por el lugar o el marco en que se realiza la investigacion fue de campo, ya que se

trabajo en donde ocurrian los hechos.

Por lo que se concluye que la investigacion llevada a cabo es descriptiva, mixta y

de campo.

Diseiio de la Investigacién

El tipo de diseno utilizado en esta investigacion es el no-experimental
transeccional descriptivo. Esta es una investigacidn no-experimental ya que ‘las
inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervenciones o
influencia directa y dichas relaciones se observan tal y como se han dado en su

contexto natural” (Sampieri 191).

Es una investigacion transeccional porque se recolectaron los datos en un solo
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momento, para llevar a cabo la descripcion de las variables y el analisis de su

Incidencia e interpelacion en un momento dado.

Por otra parte el disefio es descriptivo por ser el tipo de investigacion descriptiva,
en la cual se utilizd la estrategia de medir |as variables centrales en un mismo grupo
(ya que forman parte del mismo fenémeno de investigacion) compuesto por dos
segmentos; con el propdsito de comparar respuestas para describir y analizar en

profundidad los resultados provenientes de ambos segmentos.

Poblacion y Muestra

La poblacion: esta compuesta por el total de los tarjetahabientes que poseen la
Tarjeta Citibank AAdvantage, que de acuerdo a la informacién procedente del
Departamento de Mercadeo de Citibank, eran un total de 915 para el mes de marzo,

fecha en la que se delimitd el grupo a estudiarse.

Por otra parte y por interés de la investigacion se considero pertinente inciuir en
la poblacion ejecutivos responsables de la alianza estratégica entre Citibank vy
American Airlines para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage, por lo que la

poblacion quedo conformada por dos segmentos:

® Segmento A: usuarios de la Tarjeta Citibank AAdvantage
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B Segmento B: ejecutivos responsables de la alianza entre Citibank y American

Airlines.

La muestra: para proceder a la seleccion de una muestra representativa, se

procedio de la siguiente manera:

1.Selecciéon del Tipo de Muestreo: el tipo de muestrec empleada fue el
probabilistico simple, ya que todos los elementos que conforman la poblacidn tuvieron
la misma posibilidad de ser escogidos, es decir todos los tarjetahabientes que
conformaban la poblacion hasta marzo de 1.997 tenian la misma posibilidad de ser

escogidos como parte de.la muestra.

En el caso de los ejecutivas la muestra fue de tipo no probabilistico, ya que la
eleccion no dependié de que todos tuvieran la misma probabilidad de ser elegidos,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas, objetivos de la investigacion y de

la contribucion que aportaria al estudio.

2. Escoger el tamafio de la muestra: para escoger el tamafno de |la muestra del

segmento A, se procedio de la siguiente manera:

Primero se aplico la siguiente formula para calcular el factor n”:
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n'= § Varianza de |a muestra
2 Varianza de {a poblacién
Y

Donde S = 0,5 (una constante)

Con un error preestablecido del 5%

V= 5%= 0,05
2
n'= (0.5) =100
2
(0,05)

Una vez determinado el tamario de la poblacion

N= 815 ( hasta el 31 de marzo de 1.997)

Se determina el tamana de la muestra con la siguiente formula:

n=n_. N= 100.815=91.500=90,14 ~ 80

n+N 100+915 1.015

En el caso del segmento B conformado por {os ejecutivos encargadas de Ia
alianza no se realizd ningun calculo por ser seleccionados por el tipo de muestreo no-

probabilistico.

3.La eleccidn de muestra: como procedimiento para elegir (0s sujetos muestrales

del segmenta A se siguieron estos pasos:
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3.1. Se obtuvo un listado con los 815 usuarios de la tarjeta que conforman la

poblacion, de la base de datos del Citibank.

3.2. Luego mediante una tabla de nimeros aleatorios s& procedio a elegir al azar

los 90 casos conformantes de la muestra.

Una vez realizados los pasos mencionados se obtuvo {a muestra def segmento A
el cual quedo compuesta por hombres y mujeres entre 21 y 70 afios que residen en

Caracas y poseen la Tarjeta Citibank AAdvantage.

En cuanto al del segmento B, este quedo conformado por tres altos ejecutivos
encargados de la alianza estratégica entre Citibank y American Airlines para
mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage, seleccionados por la investigadora como
los mas aptos y expertos en el tema. Dos son del Citibank, el Vicepresidente de
tarjetas de crédito, encargado del negocio de tarjetas y con una amplia experiencia en
la formacidn de esta alianza en varios paises de Latinoamérica y el Vicepresidente de
Mercadeo en Venezuela encargado de todo el proceso de mercadeo de este producto
y uno de American Airlines quien es Account Manager AAdvantage Partner Marketing

para toda Latinoamérica.
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Técnicas e Instrumentos para la recoleccion de datos

1. Las técnicas e instrumentos aplicados por segmento fueron:

Para los tarjetahabientes que conforman el segmento A se aplico fa tecnica de fa
encuesta para medir las variables que conforman el estudio, a través de un

cuestionario comao instrumentao.

Dicho cuestionario esta compuesto por tres partes (Ver ANEXO E):

En la primera parte se midieron las variables principales, en dicisiete (17) items,
de los cuales los primeros trece (13) fueron formulados en una escala de tipo likert, la
cual “consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccidn de los suetos a los que se ies administra”
(Sampieri 263). En este caso las afirmaciones planteadas fueron positivas por calificar
favorablemente a la tarjeta; por lo tanto entre mas de acuerdo estuvieron los

tarjetahabientes con las afirmaciones su actitud fue mas favorable,

El items nimero catorce (14) es una pregunta de categoria donde en orden de
prioridad se debian seleccionar tres opciones de las seis presentadas. Los tres items

restantes se midieron con preguntas de tipo abierta.
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La segunda parte del cuestionario midi6 las caracteristicas bancarias del

tarjetahabiente, a través de dos preguntas cerradas con varias alternativas.

La tercera y ultima parte midid las caracteristicas socio-demograficas de los
tarjetahabientes encuestados, en cinco (5) preguntas de tipo cerrada con varias

alternativas para responder.

En conciusidn el cuestionario quedd compuesto por veinticuatro (24) items, con
preguntas de tipo abierta, cerrada, de categoria y con escala de likert, utilizadas segun

las necesidades presentada en cada caso para medir las diversas variables.

Para el segmento B, se realizd una entrevista estructurada y el instrumento
igualmente fue un cuestionario a través del cual se midieron las variables principales

de la investigacion entre siete (7) preguntas abiertas (Ver ANEXO F).

Los items que originaron los cuestionarios de la encuesta y la entrevista son
producto de la operacionalizacion de la variables, que fueron desglosadas a su vez en
Indicadores hasta llegar a formularse las preguntas. Este proceso permitido la medicion
de cada uno de los objetivos a través de los instrumentos de investigacion asignados a

cada segmento de la muestra.

2. La validacion de los instrumentos: una vez disefiados los instrumentos de

investigacion se procedio a la validacion de Jos mismos antes de su aplicacion.
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Se utilizaron dos pruebas, la primera la llamada juicios de experto la cual
consistid en otorgarles ambos cuestionarios (el de la encuesta y la entrevista) a un
panel de cuatro profesionales conocedores del area estudiada, para que los evaluaran

y corrigieran a su juicio.

La segunda prueba a la cual solo se sometid el cuestionario de la encuesta fue la
prueba piloto aplicada al 5% de la muestra seleccionada, es decir a cinco (5)

tarjetanabientes para evaluar la comprension y claridad del instrumento.

Luego de haber sometido los dos instrumentos a las pruebas de validez vy
confiabilidad mencionadas, se hicieron los ajustes y mejoras necesarias para su

aplicacion en la muestra seleccionada.

3. La administracion de los instrumentos: el prdximo paso consistido en la

aplicacion de la encuesta y la entrevista.

La encuesta fue administrada por la investigadora, via telefénica, considerando
este el mejor medio para contactar a los usuarios de la Tarjeta Citibank AAdvantage,
ya que la base de datos de los numeros telefonicos de habitacion y oficina fueron
suministrados por Citibank; ademas de considerar que por otro canal seria mas dificil

el acceso a las personas que confarman el segmentao A de la muestra.
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Por otra parte en la aplicacion de este instrumento se utilizé la técnica de rapport
que permitid crear un clima favorable entre el encuestador y el encuestado y asi

obtener un mejor y mayor informacion para alcanzar los objetivos de la investigacion.

En cuanto a la entrevista a los ejecutivas del Citibank se realizaron bajo una
conversacién directa, y cara a cara con los ejecutivos, la cual fue grabada para poder
abtener la mayor cantidad de informacion posible. La entrevista aplicada al ejecutiva
de American Airlines se realizé via e-mail por encontrarse residenciado en Dalla,
Texas; con antelacion se contacto via telefonica para informarle acerca del objetivo e

importancia de su colaboracion al responder fa entrevista enviada.

Procesamiento de los Datos

Una vez administrados los instrumentos y recolectada la informacion necesaria
se procedid al procesamiento de los datos; en el caso de las encuestas se realizé una
matriz de datos en computadora y a partir de la misma se inici6 el tratamiento
estadistico para describir los datos, valores o puntuaciones obtenidas para cada

variable.

Los datos estadisticos a los que se hicieron referencia son la distribuciones de
frecuencia, tanto de frecuencias observadas (fo), como de frecuencias relativas (fr).
asimismo se considero necesario aplicar en las variables mas importantes las medias

aritméticas ponderadas ( X ).
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Una vez concluido el analisis estadistico y disefados los respectivos cuadros y

graficos, se procedio con el anélisis e interpretacion de los resultados.

En cuanto a las entrevistas por arrojar informacion de naturaleza cualitativa, la
técnica que se utilizo fue la de analisis de contenido, cuya evaluacion se rigio por el

consenso de la mayoria.



CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se presenta el anélisis e interpretacion de la informacioén obtenida
tanto de la encuesta dirigida a la muestra de tarjetahabientes, como de la entrevista a
ejecutivos de la Alianza Estratégica de la tarjeta de crédito en estudio.

Dicho analisis respondera a una estructura disefiada en funcion de los objetivos
de la investigacion y de las variables deducidas de los mismos. En tal sentido,
seguidamente se indican las partes centrales sobre las cuales se realizara el anélisis:

PARTE | :Caracteristicas Socio-demograficas de los tarjetahabientes.

PARTE II: Nivel de Efectividad alcanzado por la Tarjeta Citibank AAdvantage.

PARTE llI: Caracteristicas Bancarias del Tarjetahabiente.
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El criterio seguido para el analisis estara referido a una evaluacion conjunta tanto
de la informacidon procedente de la encuesta a tarjetahabientes, como de la entrevista
realizada a los ejecutivos, de tal manera que se pueda realizar una comparacion y
confrontacion de las dos fuentes primarias de informacion. Ello supone adquirir niveles

mas profundos en el analisis e interpretacion de dicha informacion.

De esta forma, se presenta informacion de tipo cuantitativa y cualitativa,
analizadas en base a los fundamentos tedricos desarrollados en el Marco Teorico de

la presente investigacion.

Caracteristicas Socio-demograficas de los Tarjetahabientes.

Se considerd importante tener una apreciacion general de algunos rasgos socio-
demograficos y econdmicos de los tarjetahabientes encuestados, para tener un perfil
general, que permita conocer la composicion de los mismos sobre estas

caracteristicas. En los cuadros siguientes se analiza dicha informacion.



Cuadro 1

Distribucion de |la Muestra, Sequn Sexo
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SEXO fo fr (%)
MASCULINO 38 422
FEMENINO 52 57.8
TOTAL 90 100

En el presente cuadro se analiza la distribucion de la muestra segun sexo. En el

mismo se observa que del total de la muestra, 90 casos, el 57.8% esta conformado por

mujeres, mientras que el 42.2% restante lo conforma el segmento masculino. Segun

dichos datos se existe una ligera mayoria del sexo femenino sobre el masculino,

siendo esta diferencia de 15.6 puntos.

Par la ligera diferencia que se observa entre ambos sexo, puede indicarse que en

la muestra se presente una cierta distribucion compartida tanto de hombres como de

mujeres, lo cual es importante para la investigacion, ya que supone gue se recogen

opiniones de ambos sexos con igual peso.
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Gréfico 1
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Cuadro 2

Distribucion de [a Muestra. Segun Edad
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EDAD fo fr (%)
21-30 38 42.3
31-40 36 40.0
41 -50 12 13.3
51 a mas anos 04 4.4
TOTAL 90 100

Distribucion de la muestra segun edad. segun se observa en el cuadro 2, la

mayoria de los tarjetahabient

es se ubican en el rango de edades de 21 a 30 anos,

correspondiendo a un porcentaje del 42.3%; seguido por un segmento del 40%

ubicados en el rango de 31 a 40 anos de edad; menores porcentajes se ubicaron en

los rangos siguientes de 41 a 50 anos con 13.3% y 51 a mas anos con 4.4%.

La muestra objeto de estudio revela, que esta compuesta por una poblacion

mayaritariamente joven, seguida por la adulta, que sumando los dos rangos principales

de 21-30 y 3140 anos se obtiene un porcentaje global del 82.3%, siendo éste

altamente significativo.
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Grafico 2

Distribucion de la Muestra, Segun Edad
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Cuadro 3

Distribucion de la Muestra. Sequin el Nivel de Instruccion

NIVEL DE
INSTRUCCION fo fr (%)
Instruccién universitaria
con post-grado y/o 34 37.8
doctorado
Instruccidon universitaria 46 51.1
Instruccion 08 89
técnica |
Instruccién secundaria 02 22

L TOTAL S0 100 J

Nivel de Instruccién: otra de las variables analizadas en este rubro corresponde

al nivel de instruccion, que de acuerdo al cuadro 3, l_a mayoria de los tarjetahabientes
encuestados presentan un nivel de instruccidn universitaria, correspondiendo a un
porcentaje del 51.1%, el 378% indicd poseer un nivel superior de
post-grado/doctorado; en porcentajes menores se ubicaron las categorias de

Instruccion técnica y secundaria.

En este rubro, la muestra objeto de estudio, indica encontrarse en un nivel de
instruccion de tipo profesional proporcionado por universidades, 1o cual hace suponer

que sus ocupaciones también tienen un nivel de alto rango.
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Gréafico 3

Distribucion de la Muestra, Sequn Nivel de Instruccion
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Cuadro 4

Distribucion de la Muestra, Seagun Nivel de Ingresos (Bolivares)

|
INGRESOS fo fr (%)
300.000 - 700.000 28 31.1
701.000 - 1.200.000 40 44.4
1.201.000 - 1.600.000 16 17.8
]
1.601.000 - 2.000.000 06 06.7
_,_'
2.001.000 O MAS - ,
TOTAL 90 100 J

Distribucion de la muestra segun nivel de ingresos: se trata de examinar algunas
variables de orden econdémico de manera que permitan aproximar una percepcion
complementaria de este rubro con los anteriores. De acuerdo a los ingresos mensuales
percibidos por los encuestados, una mayoria, el 44.4% se ubicd en ¢l rango de
bolivares 701.000 - 1.200.000, seguido por el 31.1% que se colocé en el rango
bolivares 300.000 - 700.000; un 17.8% se posiciond en el rango de bolivares
1.201.000 - 1.600.000; observandose que los rangos de ingresos elevados tuvieron

porcentajes insignificante.
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Grafico 4

Distribucion de la Muestra, Segun Nivel de Ingresos (Bolivares)
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Cuadro 5

Zona de Residencia y Condiciones de la Vivienda
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CATEGORIAS

fo

fr (%)

En una casa o apartamento muy lujoso y espacioso que
ofrece las maximas comodidades ubicado en zona
residencial de la ciudad como: La Lagunita, Alto Hatillo,
Country Club, etc.

10

11.1

En una casa o0 apartamento de categoria media, espaciosos
y comodas ubicados en zonas residenciales de la ciudad

comao: Prados del Este, Santa Rosa de Lima, La Castellana,
l_etc.

48

53.4

En una casa o apartamento que no es tan lujoso, pero se
encuentra en optimas condiciones, ubicado en zonas
residenciales de la ciudad como: La California, El Paraiso,
Chacao, Los Palos Grandes, etc.

28

31.1

En un apartamento con buenas condiciones sanitarias con
espacios reducidas, ubicado en zonas coma: Caricuao, Ef
| Valle, El Centro.

04

4.4

TOTAL

90

100

Zona de residencia y condicianes de la vivienda: segun el cuadro 5, el 53 4%, (a

mayoria de los encuestados, indicaron encontrase en una vivienda a la cual

consideraron de categoria media, espaciosa y coémoda, ubicada en una

residencial urbana como: Prados el Este, Santa Rosa de Lima, la Castellana, etc.

zona

El siguiente segmento, en un porcentaje del 31.1%, indico vivir en una casa o

apartamento no tan ujcso, pero que se encuentra en optimas condiciones, ubicado en
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una zona residencial urbana como. La California, El Paraiso, Chacao, Los Palos

Grandes, etc.

El 11.1%, por su parte, revelo presentar mejores condiciones habitacionales y de
zona residencial, por vivir en casas 0 apartamentos muy [UjoSOS y €sSpaciosos que

ofrecen las maximas comodidades.

Como puede observarse, la mayoria de los tarjetahabientes encuestados gozan
de buenas condiciones habitacionales, gue se encuentran ubicadas en zonas

residenciales catalogadas como de categoria media-alta.

Con respecto a estas caracteristicas analizadas en los tarjetahabientes, se puede
presumir que se trata de un segmento poblacional compartido entre el masculino y
femenino;, de edades jovenes entre 21 - 30 anos y 31 - 40 anos, con nivel de
instruccion superior, con elevados ingresos economicos, residenciados en zonas de

categoria de clase media-alta.

En general, por tales caracteristicas se presume que se trata de una poblacion
perteneciente a los estratos socio-econdmicos del tipo A, B y C+. En esa medida,
dichas caracteristicas se corresponden con el perfil general del target que la alianza

estratégica para el mercadeo de la tarjeta en estudio tiene previsto.
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Grafico 5

Zona de Residencia y Condiciones de la Vivienda
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Nivel de Efectividad Alcanzado por la Tarjeta Citibank AAdvantage

Esta seccion constituye la parte esencial de la investigacién, en la misma se
exploran y analizan un conjunto de sub-variables e indicadores que permiten medir (a
efectividad que esta teniendo el producto en el mercado. Es importante aclarar que si
bien el objeto central de la investigacion es ¢l estudio de la alianza estrategia formada
por las companias Citibank y American Airlines, dicho estudio no puede hacerse sin
observar el producto de esta asociacion el cual es: la Tarjeta Citibank AAdvantage y su

efectividad en el mercado.

En ese sentido, dentro de la investigacion se considerd que la efectividad
alcanzada por la tarjeta en el mercado era atribuible a la efectividad de (a alianza
estrategia ejecutada por ambas compafiias. Dentro de las variables e indicadores que
se tomaron para efectos de medir y evaluar la efectividad del producto fueron las

siguientes:

A) Satisfaccion que la Tarjeta Citibank AAdvantage proporciona al usuario

B) Nivel de preferencia que la Tarjeta Citibank AAdvantage alcanza entre (0s

usuarios.

C) Principales motivos por los cuales el tarjetahabiente utiliza la Tarjeta Citibank

AAdvantage.
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D) Ventajas atribuidas a |z tarjeta.
E) Desventajas atribuidas a |a tarjeta.
F) Sugerencias y/o recomendaciones para mejorar la efectividad de |a tarjeta.

A) Satisfaccion que la Tarjeta Citibank AAdvantage proporciona a los

usuarios.

Entendiendo que |a variable satisfaccion que el producto logra proporcionar a sus
usuarios estd referido a conformidad, agrado y placer que el tarjetahabiente
experimenta al poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage, es que se examinan las sub-
variables referidas a: satisfaccion con las necesidades crediticias, satisfaccion con las
necesidades de seguridad, satisfaccion con el servicio, satisfaccion con las

necesidades de prestigio, y conformidad con premios otorgados.
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Cuadro 6

La Tarjeta Citibank AAdvantage Otorga los mas Altos Limites de Crédito.

RESPUESTAS fo fr (%) X

MUY DE ACUERDO (5) 14 15.6 70

DE ACUERDO (4) 14 15.6 56

N! DE ACUERDO NI EN 18 20.0 54
DESACUERDO (3)

EN DESACUERDO (2) 32 35.5 64

MUY EN DESACUERDO (1) 12 13.3 12

TOTAL S0 100 256

X = 256/90 = 2.8

El cuadro 6, esta referido a la conformidad que muestra el cliente con el limite de
crédito otorgado. Al respecto se observa que una significativa mayoria del 35.5%
consideran estar en Desacuerdo con el limite de crédito asignado, el 20% opta por una
posicion neutra, Ni de Acuerda ni en Desacuerdo, en porcentajes menores se ubican
las categorias de Muy de Acuerdo con 15.6%; De Acuerdo con 15.6%; existiendo,

ademas un 13.3% que esta Muy en Desacuerdo con los limites otorgados.
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Al aplicar una media aritmética ponderada (X) a dichos datos se obtuvo una
puntuacién de 2.84, ubicada en la escala de respuestas en un rango de entre En

Desacuerdo y Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo.

Por lo anterior es tangible el desacuerdo que experimentan los usuarios de la
tarjeta con respecto a los limites de credito que se le asignan,; estos resultados deben
considerarse ya que forman parte del cuadro general de satisfaccion que se prevee

proporcionar al cliente.
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Grafico 6

La Tarjeta Citibank AAdvantage Otorga los mas Altos Limites de Crédito
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Cuadro 7

La Tarjeta Citibank AAdvantage Permite Obtener Fdcilmente Adelantos de Efectivo

hasta por el 30% del Limite de Crédito

RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 56 62.3 280
DE ACUERDO (4) 20 29 80
NI DE ACUERDO NI EN 10 11.1 30
DESACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) 04 4.4 08
MUY EN DESACUERDO (1) - - F
TOTAL 90 100 398

X = 398/90 = 4.42

En este cuadro, se analiza |a facilidad de los adelantos de efectivo hasta el 30%
del limite de crédito. Este indicador también esta relacionado con los aspectos
crediticios del servicio. Segun los encuestados, una mayaria significativa del 62.3%
esta Muy de Acuerdo con este procedimiento, el 22.2% consideran estar De Acuerdo,

mientras que porcentajes menores del 11.1% y 4.4% opinaron contrariamente.
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Al aplicar la Media Aritmética Ponderada (X) a los datos se obtuvo una
puntuacion alta de 4.42 lo que ubica a las respuestas en un rango entre las categorias

De Acuerdo y Muy de Acuerdo.

Tomando en cuenta la informacidon obtenida existen una tendencia positiva en
cuanto a la satisfaccion con el servicio de adelanto de efectivo que ofrece |a tarjeta,
aunque por otra parte destaca la disconformidad que existe entre las tarjetahabientes
con el limite del crédito, situacion que podria estar afectando los niveles de
satisfaccion en los mismos. Si bien este ultimo aspectos es manejado directamente
por Citibank antes que por American Airlines, puede estar afectando a la alianza

estratégica que existe entre ambas companias.

Como se expuso en el marco teorico, el éxito de las alianzas estratégicas
aplicadas al marketing se fundamentan en la planificacion coherente de los propdsitos
y metas comunes a obtener por ambas partes y dentro de la cual evidentemente juega
un papel decisivo ios elementos sustanciales que hacen a cada una de las
organizaciones; en tanto el mercadea de un producto rno esta desligado de su

organizacion y de la imagen que ésta ostenta en el mercado.
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Grafico 7

La Tarieta Citibank AAdvantage Permite Obtener Facilmente Adelantos de

Efectivo hasta por el 30% del Limite de Credito
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En los cuadros 8 y 9 se estudian aspectos relacionados con la satisfaccion en

cuanto a la seguridad que la Tarjeta Citibank AAdvantage logra proporcionar a |0s

tarjetahabientes.

Cuadro 8

La Tarjeta Citibank AAdvantage es muy Usada Porque Ofrece un Sequro de Compra

Proteqgida
RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 16 17.8 80
DE ACUERDO (4) 20 22.2 80
NI DE ACUERDO NI EN 48 53.3 144
DE3SACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) 06 6.7 12
MUY EN DESACUERDO (1) ; : 2
. o
-
TOTAL 90 100 316

X = 316/90 =

3.51
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En el cuadro 8, referido al seguro de compra protegida que la tarjeta ofrece, se
puede observar que un significativo porcentaje del 53.3% demostro estar Ni de
Acuerdo ni en Desacuerdo con la medida, el 22.2% indico estar De Acuerdo, el 17.8%
se encuentra Muy de Acuerdo;, mientras que un reducido 6.7% expres® estar en

Desacuerdo.

Segun la puntuacién de [a X que es def 3.51, se puede establecer que [a opinion
de los encuestados se centra en la escala de respuestas entre las categorias Ni de
Acuerdo Ni en Desacuerdo y De acuerdo, lo cual denota cierta indiferencia por este

atributo de la tarjeta, es decir, no le otorgan mayor importancia.
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Grafico 8

La Tarjeta Citibank AAdvantage es muy Usada Porque Qfrece
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Cuadro 9

La Tarjeta Citibank AAdvantage Brinda Sequridad por Tener su Foto y Firma

Digitalizada.
RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 52 57.8 260
DE ACUERDO (4) 22 24.4 88
NI DE ACUERDO NI EN 10 11.1 30
DESACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) 06 6.7 12
MUY EN DESACUERDO (1) : ; s
TOTAL 90 100 390

X = 390/90 = 4.33

Segun el Cuadro 8, al analizarse el mismo rubro de seguridad relacionado, con la
foto y firma digitalizada, las respuestas emitidas fueron las siguientes: una significativa
mayoria del 57.8% considerd estar Muy de Acuerdo con este atributo de la tarjeta, el
24 4% opind estar De Acuerdo, mientras que un reducido porcentaje del 11.1%

considero lo contrario.
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Segin la X que presenta una puntuacién elevada de 4.33, el total de las

respuestas se concentran entre las categorias De Acuerdo y Muy de Acuerdo.

Este indicador tuvo mayor importancia para los encuestados, como una forma de

seguridad efectiva para la tarjeta de crédito.

Tomando en cuenta los dos Ultimos cuadros se puede observar que la
satisfaccion con respecto a la seguridad percibida por el tarjetahabiente se orienta a
favor de aquelios atributos de [a tarjeta que le otorgen mayor garantia en cuanto a la

identificacion, tales como tener |a foto y la firma digitalizada del usuario.
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Grafico 9

La Tarjeta Citibank AAdvantage Brinda Seqguridad por

Tener su Foto y Firma Digitalizada.
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Cuadro 10

La Tarjeta Citibank AAdvantage Ofrece el mas Efectivo y Amplio Servicio Telefonico

Cuando, Donde vy Como sus Clientes lo Requieran.

RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 44 48.9 220
DE ACUERDO (4) 28 31.1 112
NI DE ACUERDO NI EN 14 15.6 42
DESACUERDO (3) -
EN DESACUERDO (2) 04 4.4 08
MUY EN DESACUERDO (1) ; ] ;
TOTAL 90 100 382

X = 382/190 = 4.24

En el presente cuadro se analiza la siguiente proposicion: “La Tarjeta Citibank
AAdvantage ofrece el mas efectivo y amplio servicio telefonico cuando, donde y como
sus clientes o requieran”. Esta es otra de |las caracteristicas importantes de las tarjeta
y esta referida a un servicio que agiliza y facilita la comunicacion entre la organizacion

y el cliente. De acuerdo a las respuestas emitidas, se tiene que el 48.9% esta Muy de



Analisis de los Resultados 139

Acuerdo con este servicio, el 31.1% siguiente opina estar De Acuerdo, el 15.6%
demostré cierta neutralidad con dicha caracteristica agrupandose en la categoria Ni de
Acuerdo ni en Desacuerdo; por ultimo un reducido porcentaje del 4.4% indico estar en

Desacuerdo con dicho servicio.

La Media Aritmética Ponderada (X), dada la significativa puntuacion de 4.24,
revela el alto acuerdo y aprobacion que la mayoria de tarjetahabientes le asigna al
servicio telefénico como via de comunicacién para la realizacion de transacciones en

cualquier momento y lugar donde se encuentren.

A este respecto se puede decir que la satisfaccidon del cliente con este servicio es
positiva, indicando una efectividad en el funcionamiento del servicio telefonico y en la

atencion de los problemas del cliente a través de este medio.
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estar De Acuerdo, mientras que menores segmentos se ubicaron en las categorias de

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo con el 16.7%, y, en Desacuerdo con el 5.6%.

La X para este rubro fue de 4.21 puntos el cual es elevado colocéndose entre Jas
categorias de De Acuerdo y Muy de Acuerdo.
|
Esta informacién es valiosa en la medida que el usuario admite y reconoce la
presencia de las dos companias constitutivas de la alianza estratégica. Precisamente,
unc de los propésitos centrales en torno a la alianza estratégica de estas dos
organizaciones en el mercadeo de la tarjeta, es beneficiarse de la imagen positiva que

ambas poseen en el mercado agregandale con ello un valor adictonal al producto.
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Cuadro 12

La Acumulacion de Millas por Compra Realizadas es una Ventaja Atractiva Ofrecida

por la Tarjeta Citibank AAdvantage

RESPUESTAS fo fr (%) X
|

MUY DE ACUERDO (5) 70 77.8 350
DE ACUERDO (4) 14 15.6 56

NI DE ACUERDO NI EN 06 6.6 18

DESACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) - - ;
MUY EN DESACUERDO (1) : ; | -
|
TOTAL 90 100 424
|

X = 424/30 = 471

En el mismo se estudia una de las caracteristicas centrales y novedosas de la
Tarjeta Citibank AAdvantage referida a la satisfaccion que siente el usuario por la
acumulacion de millas a través de todo tipo de compras realizadas con su tarjeta.
Segun las respuestas de los encuestados, se observa que un importante segmento del

77.8% manifestd estar Muy de Acuerdo con este atributo de la tarjeta, el 15.6%
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expreso estar de Acuerdo con el mismo; mientras que un reducido porcentaje del 6.6%

se mostro indiferente.

La mayoritaria aprobacion de los tarjetahabiente por esta caracteristica de [a
tarjeta denota la efectividad de |a alianza, ya que esta es |la mayor ventaja distintiva de
la Tarjeta Citibank AAdvantage frente a otras en el mercado. Con ello, se enfatiza que

el usuario tiene un elevado interés por el beneficio que este producto pone a su

alcance.

La X corrobora la situacion anteriormente sefnalada al alcanzar un puntaje de

4.71, una de las mas altas, colocandose en la categoria Muy de Acuerdo.
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Grafico 12

La Acumulacion de Millas por Compra Realizadas es una Ventaja
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En los cuadros 13 y 13-A se evalia de manera general el nivel de agrado y
conformidad que el tarjetahabiente encuestado experimenta al poseer la Tarjeta

Citibank AAdvantage.

Cuadro 13

Es Motivo de Agrado y Satisfaccion Poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage

=
RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 66 733 330
DE ACUERDO (4) 14 15.6 56
NI DE ACUERDO NI EN 10 11.1 30
DESACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) . - -
MUY EN DESACUERDO (1) = = .
TOTAL 90 100 416
.

—

X = 416/90 = 4.62

Segun las respuestas, se puede observar que un importante segmento de 73.3%

reveld estar Muy de Acuerdo con dicha afirmacion; menores porcentajes merecieron
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los categorias De Acuerdo con el 15.6% y Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo con el
11.1%. Asi mismo la X sobre este rubro alcanzé un puntaje de 4.62, el cual también es

alto ubicandose muy proxima & la categoria Muy de Acuerdo.
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Grafico 13

Es Motivo de Agrado y Satisfaccion Poseer la Tarjeta Citibank AAdvaritage
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Cuadro 13-A

Es Motivo de Agrado y Satisfaccion Poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage,

Segiin el Sexao.

SEXO
MASCULINO FEMENINO | TOTAL
CATEGORIAS
fo fr fo fr
MUY DE ACUERDO 24 63.2 42 80.8 66
i
DE ACUERDO 07 18.4 07 13.4 14
NI DE ACUERDO NI EN 07 18.4 03 5.8 10
DESACUERDQ
EN DESACUERDO - - - - -
MUY EN DESACUERDO - - - - -
TOTAL 38 100 | 52 L 100 30
L

En el Cuadro 13-A, se analiza el mismo indicador relacionado con el Sexo.
Segun el cuadro, la satisfaccion de poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage es tan
elevada tanto en hombres como en mujeres, los porcentajes obtenidos son altos para
ambaos, asi se tiene que del total de 38 tarjetahabiente del sexo masculino, una
mayoria del 63.2% estuvo de Muy de Acuerdo con la proposicidn planteada; en el
caso de las mujeres, de un total de 52, el 80%, casi la totalidad, estuva Muy de

Acuerdo con dicha propasicion.
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Este dato también es importante por que indica de manera tangible que existe un
nivel de efectividad significativa en la aplicacion de la Alianza Estratégica para el

mercadeo de la tarjeta.

la satisfaccién dei cliente, en ese sentido, €s una variable o factor decisivo en
el éxito que pueda alcanzar un producto en el mercado, y en este caso 10s aspectos o
caracteristicas medulares de la alianza estratégica gozan de aprobacion por parte de

los usuarios, o cual hace preveer la existencia de una efectividad en tal medida

En este caso, la satisfaccion y la efectividad de la tarjeta en el mercado parecen
apoyarse en [os rasgos de modernidad e innovacion con [0s cuales esta estructurado
el producto, Por ejemplo aigunos de (os rubros que merecieron mayor aprobacion
fueron el sistema telefénico para las rapidas operaciones, la digitalizacion de foto y
firma, la acumulacion de millas por todas las compras realizadas, la facilidad para
obtener adelantos de efectivo en los sistemas modernos de cajeros automaticos o en
las sucursales, en fin, se destaca la satisfaccion gracias a aspectos novedosos,
diferenciadores y eficientes que posee la Tarjeta Citibank AAdvantage frente a las

otras larjetas circulantes en el mercado.

Hasta aqui se ha examinado la opinidn de los tarjetahabientes respecto a la
satisfaccion que la Tarjeta Citibank AAdvantage les proporciona. A continuacion se
pasara a analizar esta misma variable segun la opinion de los ejecutivos encargados

de la alianza estrategica.
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En consideracion de los ejecutivos entrevistados, la Tarjeta Citibank AAdvantage
viene alcanzando niveles de satisfaccion en sus usuarios en forma significativa, en
tanto este producto ha sido lanzado al mercado camo resultado de una planificacion
previa sintetizada en una alianza estratégica entre dos companias prestigiosas, como

Citibank y America Airlines.

Sequn refieren dichos ejecutivos, la satisfaccion del cliente esta garantizada por
el particufar valor agregado que se le otorga al producto, como (o es la acumulacion de
millas y el respaldo de Citibank y American Airlines; en segundo lugar por la inclusion
de atributos novedosos y atractivos que ambas empresas aportan,; tales como. la
exoneracion de comisiones por compras en el exterior; el prestigio y reconocimiento de

dos firmas internacionales y la prestacion de un servicio con tecnologia de punta.

Uno de los ejecutivos entrevistados enfatizo al respecto que: “definitivamente la
tarjeta satisface las demandas de los usuarios ya que ofrece en un solo producto (g
posibilidad de disfrutar de todas las ventajas de lé Tarjeta Citibank y del programa

AAdvantage”.

Ademas tales afirmaciones se apoyan en la experiencia positiva que dicha
alianza tiene en el extranjero, como la es el caso de las Estados Unidos, en donde
desde sus inicios ha sido todo un éxito. Ciertamente, este producto esta crientado
hacia un farget que realiza viajes internacionales, en el cual obviamente, se va a

proporcionar especial satisfaccion.
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Al relacionar las respuestas de los tarjetahabientes con la de los ejecutivos, se
observa cierta similitud en la evaluacion, principalmente en los aspectos centrales,
como en las acumulaciéon de millas, el prestigio de las companias, [a seguridad, etc.,
no obstante, los usuarios enfatizaron un desacuerdo o baja satisfaccion en cuanto a
los limites del crédito y el seguro de compras protegidas, aspectos que deben tomarse
en cuenta, ya que podrian disminuir o afectar el cuadro general optimo de satisfaccion

deseable en los clientes.
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Grafico 13-A
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Grafico 13-B

Es Mativa de Agrado v Satisfaccion Paoseer la Tarjeta Citibank AAdvantage,

Sequn el Sexo Femenino
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B) Nivel de preferencia que la Tarjeta Citibank AAdvantage alcanza en los

usuarios.

La preferencia constituye también una variable importante que permite medir la
efectividad de la alianza estratégica y de su producto, la Tarjeta Citibank AAdvantage.
En los cuadros 14 y 15 se evalla la sub-variable prestigio y la trascendencia que tiene

para incidir en la preferencia de la tarjeta por parte del usuario.

Cuadro 14

Prefiere la Tarjeta Citibank AAdvantage Porque Cuenta con el Prestigio de Citibank y

American Airlines

RESPUESTAS fo fr (%) X

MUY DE ACUERDO (5) 80 88.9 400

DE ACUERDO (4) 10 111 40
NI DE ACUERDO NI EN . . _

DESACUERDO (3)
- : e

EN DESACUERDO (2) . g ;
MUY EN DESACUERDO (1) - = -

X = 440/90 = 4.89
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Segun se observa en el cuadro 14, en ef cual se mide (a preferencia de Ia tarjeta
por el prestigio que posee al ser emitida por dos companias reconocidas como
Citibank y American Airlines, una mayoria importante del 88.9% de los encuestados
respondieron estar Muy de Acuerdo con esta afirmacion; el 11.1% expresaron estar de

Acuerdo; mientras que las otras categorias no tuvieron ninguna connotacion.

De acuerdo a la X arrojada en este cuadro, de 4.89 puntos, es senal del alto
acuerdo y reconocimiento que tien la fusion de Citibank y American Airlines para
mercadear dicha tarjeta de crédito, constituyendo un agregado de prestigio importante

para preferir su uso.
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Gréfico 14

Prefiere la Tarjeta Citibank AAdvantage Porgue Cuenta con €l

Prestigio de Citibank y American Airlines
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Cuadro 15

La Tarjeta Citibank AAdvantage es Preferida por ser Reconocida y Aceptada en Todo

el Mundo.
RESPUESTAS fo
MUY DE ACUERDO (5) 54
DE ACUERDO (4) 25
Y W I
NI DE ACUERDQO NI EN l 06
DESACUERDOQ (3) ]

EN DESACUERDO (2) ( 05

MUY EN DESACUERDO (1) =

-
| T I =

—

X = 398/90 = 442

Este cuadro al igual que el anterior evalua prestigio como incidente en la
preferencia por el uso de la tarjeta y esta referido al reconocimiento y aceptacion
internacional de este plastico. Por la informacion vertida por los encuestados se tiene
que una mayoria significativa del 60% esta Muy de Acuerdo con esta afirmacion; el

27.8% considera estar De Acuerdo, mientras que porcentajes menores consideran o
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contrario.

La X para este aspecto alcanza una puntuacion de 4.42 lo cual es bastante
significativa por colocar el conjunto de [as respuestas entre las categorias De Acuerdo

y Muy de Acuerdo.

Aqui también se observa que la preferencia por la Tarjeta Citibank AAdvantage
se encuentra fuertemente relacionada con el prestigio internacional de las companias
que constituyen la alianza estratégica, y este hecho el usuario lo transfiere hacia su
producto. Esta situacion tiene particular relevancia ya que le agrega efectividad a
dicha alianza, que precisamente se apoya en la imagen corporativa positiva que estas

arganizaciones tienen en el mercado.

Precisamente, una de las consideraciones valiosas que hay que tomar en cuenta
en las alianzas estratégicas para efectos de marketing es la consonancia o igualdad
en materia de reputacion o prestigio de las organizaciones que debe existir en las
empresas interesadas en funsionarse; y en este caso se cumple de manera eficiente

esta condicion.



Porcentaje (%)
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Grafico 15

La Tarieta Citibank AAdvantage es Preferida por ser

Reconocida y Aceptada en Todo el Mundo.
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Cuadro 16

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Usada Porque Premia Cualguier Consumo

Realizado con la Acumulacion de Millas AAdvantage.

T 1T 1

RESPUESTAS fr (%) X
S | N S (B e

MUY DE ACUERDO (5) 756 340
S R -

DE ACUERDO (4) 17.8 64

- .
NI DE ACUERDQ N! EN 66 18

DESACUERDO (3)

EN DESACUERDO (2) - . ]

MUY EN DESACUERDO (1) . ) i
# - | -

TOTAL 90 100 422

X = 422190 = 4.69

En el presente cuadro se analiza la preferencia por la Tarjeta Citibank
AAdvantage en relacion a uno de sus atributos centrales, la acumulacion de millas

AAdvantage por cualquier consumo realizado.

Al respecto se observa que el 75.6% del total de encuestados manifestaron estar
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Muy de Acuerdo con esta condicion de la tarjeta, el 17.8% expresé estar De Acuerdo
mientras, que un reducido porcentaje del 6.6% Indicd estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Por la puntuacién que arroja la X de 4.69, se puede observar que las respuestas
se concentran entre las categorias De Acuerdo y Muy de Acuerdo, esto demuestra la

elevada importancia que los encuestados le asignan a este rubro.
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Grafico 16

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Usada Porgue Premia Cualquier

Consumo Realizado con la Acumulacion de Millas AAdvantage.
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Cuadro 16-A

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Usada Porgue Premia Cualquier Consumo

Realizado con la Acumulacion de Millas AAdvantage, Sequn Sexo

SEXO ]
MASCULINO FEMENINO TOTAL
CATEGORIAS i
fo fr fo fr
MUY DE ACUERDO 32 84.2 36 69.3 68
DE ACUERDO 06 158 10 19.2 16
NI DE ACUERDO NI EN - . 06 11.5 06
DESACUERDO
EN DESACUERDO i = = = -
MUY EN DESACUERDO . - - - i
I-— b e
TOTAL 38 100 52 100 90
|

Para tener una apreciacion mas significativa de esta informacion, la misma fue

relacionada con la variable sexo, observandose los siguientes resultados:

En lo que respecta a los hombres, tuvieron un mayoritario porcentaje del 84.2%
en la categoria Muy de Acuerdo con la medida, mientras que las mujeres en un
porcentaje del 69.3% refirieron también estar Muy de Acuerdo. Aqui se observa una

diferencia importante en la opinién masculina y femenina, siendo pues la masculina la



Analisis de los Resultados 166

que demuestra estar mas conforme con la acumulacion de millas AAdvantage.

Esta situacion puede estar condicicnada a que mayormente es el segmento
masculino el que viaja y por este hecho denote un interés particular por este atributo

de la tarjeta.
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Grafico 16-A

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Usada Porque Premia Cualquier

Consumo Realizado con la Acumulacion de

Millas AAdvantage, Segun Sexo Masculino
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Grafico 16-B

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Usada Porque Premia Cualquier

Consumo Realizado con la Acumulacion de

Millas AAdvantage, Sequn Sexo Femenino
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Cuadro 17

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Utilizada para Compras en el Exterior Por

Ser la Unica Tarjeta de Crédito que Exonera de Comisiones en este Tipo de Compras.

RESPUESTAS fo fr (%) X
MUY DE ACUERDO (5) 48 53.3 240
DE ACUERDO (4) 26 28.9 104
NI DE ACUERDQ NI EN 16 17.8 48
DESACUERDO (3)
EN DESACUERDO (2) 2 . =
MUY EN DESACUERDO (1) . - -
TOTAL 90 100 392

X = 392/90 = 4.36

En este Cuadro se estudia (a preferencia de (a tarjeta en funcién a su utifizacion
para las compras en el exterior por la exoneracion de comisiones que ésta ofrece. Al
respecto se observa que una mayoria importante del 53.3% refiere estar de Muy de
Acuerdo con esta afirmacidn, seguido de un 28.9% que manifestaron estar De

Acuerdo, mientras que el 17.8% restante expresd una opinién neutral.
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La Media Aritmética Ponderada (X), cuya puntuacion es de 4.36 indica que las
respuestas se concentran muy proximo a la categoria De Acuerdo, lo cual enfatiza el
alto acuerdo que existe entre los tarjetahabientes respecto a esta caracteristica en la

tarjeta, ya que la distingue de manera importante de otras en el mercado.

Esta cualidad de la Tarjeta Citibank AAdvantage constituye un atributo que le
agrega mayor atractivo al producto, y que responde eficientemente con el tipo de
target al que esté orientado, viajero internacional. Dicha aprobacion demuestra o es
indicativa de efectividad alcanzada por la alianza estratégica para el mercadeo de la

tarjeta.
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Grafico 17

La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas Utilizada para Compras en e| Exterior

Por Ser la Unica Tarjeta de Crédito que Exonera de Comisiones

en este Tipo de Compras.
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Cuadro 18

Con gué Frecuencia Utiliza su Tarjeta Citibank AAdvantage.

RESPUESTAS fo fr (%) X
SIEMPRE (5) 30 33.3 150
CASI SIEMPRE (4) 48 53.4 192
A VECES (3) 12 13.3 36
CASI NUNCA (2) - ) ]
NUNCA (1) : ) _
TOTAL 90 100 378

En el presente cuadro se estudia la frecuencia con que el tarjetahabiente utiliza la
Tarjeta Citibank AAdvantage. Este es un indicador importante para determinar la

preferencia que éste le asigna a dicha tarjeta.

Segln se observa en las respuestas emitidas, la frecuencia de uso para una
significativa mayoria del 53.4% es de Casi Siempre; para el 33.3%, se ubica en la
categoria de Siempre lo utiliza; mientras que para el 13.3% tiene una utilizaciéon de A

Veces.
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De acuerdo a la Media Aritmética Ponderada, la cual tiene una puntuacion de

4.20, las respuestas se centran en la categoria Casi Siempre.

Ciertamente, segun refieren los encuestados, la utilizacion de la Tarjeta Citibank
AAdvantage aun cuando no es altamente elevada, tiene un nivel significativo de uso.
Probiablemente, esta posicidn se deba a los efectos competitivos que existen en &l
mercado de las tarjetas de créditos, situacion que en estos ultimos tiempos se ha
convertido en un campo de batalla entre los bancos por alcanzar un mejor

posicionamiento.
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Gréfico 18

Con qué Frecuencia Utiliza su Tarjeta Citibank AAdvantage.
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Cuadro 18-A

Con qué Frecuencia Utiliza su Tarjeta Citibank AAdvantage. Sequn Sexo

SEXO
MASCULINO FEMENINO TOTAL
CATEGORIAS
fo fr fo fr
SIEMPRE 28 73T 02 3.8 30
CAS! SIEMPRE 10 26.3 38 /3.1 48
A VECES - ~ 12 23.1 12
CASI NUNCA . - - = = =
NUNCA = - - 2 .
TOTAL 38 100 52 100 390

En el cuadro 18-A se evalua la variable anterior pero relacionada con sexo a fin
de explorar la existencia de diferencias significativas. Para efectos de la investigacion
se considera relevante esta variable ya que mide un hecho netamente de interés
comercial para la alianza, de alli que sea necesario conocer otros aspectos del

fendmeno.
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Segun se observa en este cuadro, en el segmento masculino, de un total de 38
casos, casi la totalidad, 73.7%, utilizan su Tarjeta Citibank AAdvantage Siempre;
mientras que el 26.3% lo hacen con menos frecuencia, Casi Siempre. Para el
segmento femenino, se tiene una situacion diferente; resulta que de 52 casos una
importante mayoria de las mismas, 73.1%, refirieron utilizar su Tarjeta Citibank
AAdvantage en una frecuencia de Casi Siempre; un 23.1% lo hace A Veces; mientras

que un reducido porcentaje de 3.8% utiliza Siempre dicha tarjeta.

Aqui se observa informacién importante para conocer la efectividad de la tarjeta a
través de fa frecuencia de uso; ya que, resulta ser el segmento femenino el que
presenta una ligera disminucion en el uso de este producto en comparacion con el

masculino.

La alianza estratégica en estudio, verdaderamente, debe de tomar en cuenta esta
situacidn a fin de optimizar aspectos det marketing eﬁ los cuales tome en cuenta la
variable sexo, la misma que discrimina significativarhente la preferencia en el usuario.
Desde el punto de vista promocional y publicitario esté reconocida la diferenciacion
que existe entre ambos sexos en materia de preferencias en el consumo, por lo cual la
tendencia es a orientar o focalizar campanas publicitarias considerando estos

segmentos.

Por otro lado, en lo que respecta a las opiniones vertidas por los ejecutivos de la

alianza estratégica, se observa el comun acuerdo en considerar que la tarjeta viene
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logrando importantes niveles de preferencia en el uso. Segun consideran dichos
ejecutivos esta preferencia se apoya en las ventajas que la tarjeta le otorga al usuario,
ventajas relacionadas con su condicidn de viajero internacional frecuente. No obstante,
constituya éste el target principal, se considera que la alianza ha previsto una
proyeccion hacia otros segmentaos que aln cuando no viajen se sientan atraidos por la
tarjeta dado los otros atributos que presenta, tales como prestigio, seguridad,

confianza, buen servicio, entre otros.

Cuando se indagd entre los ejecutivos de la alianza estratégica sobre los
alcances cuantitativos en cuanto a preferencia y frecuencia de uso de la tarjeta; se
destaco, en primer lugar, lo reciente de la implementacion de la tarjeta en el mercado,
mes de febrero del afno en curso, enfatizandose que pese al corto tiempo en el
mercado, el producto gozaba de preferencia y de utilizacion elevada por sus clientes.
Aun cuando no proporcionaron datos cuantitativos, por ser confidenciales y por estar
estos mismos aspectos en estudio, dichos ejecun'vos- aseguraron que el éxito de la
tarjeta se patentiza en el crecimiento observado en la cartera de clientes, la cual se

dirige hacia un ascenso considerable.

Uno de los ejecutivos entrevistados destaco que para el caso Venezuela la
Tarjeta Citibank AAdvantage era un producto esperado en el mercado, ya que muchos
lo conacian con anterioridad, aqui se refiere al viajero frecuente y a personas que
utilizan de manera constante las tarjetas de crédito; por lo cual considera que el

crecimiento de la cartera de clientes es un indicativo importante de la preferencia y
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frecuencia en el uso.

En términos generales, puede sintetizarse que la variable preferencia se
encuentra mayormente apoyada o definida por hechos tangibles producto de la alianza
estratégica, tales como: el prestigio gue otorgan el respaldo de las companias que
gozan de un posicionamiento similarmente elevado en el mercado, Citibank vy
American Airlines, el elevado prestigio e imagen corporativa internacional de estas
mismas companias, por otra lado también se agregan a la importancia de la tarjeta,
otras consideraciones establecidas especificamente para darle valor, tales como la
acumulacion de millas AAdvantage por cualquier compra, la exoneracion de
comisiones por compras en el exterior, principalmente. Estas caracteristicas son las

gue definen el grado de preferencia del usuario por su Tarjeta Citibank AAdvantage.

Si se toma en cuenta que la alianza estratégica en estudio ha sido disenada
precisamente dentro estos parametros, puede agregarse que los niveles de efectividad
alcanzado por su producto en el mercado vienen siendo en términos generales

positivos.



Porcentaje (%)
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Grafico 18-A

Con qué Frecuencia Utiliza su Tarjeta Citibank AAdvantage,
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Grafico 18-B

Con qué Frecuencia Utiliza su Tarjeta Citibank AAdvantage,
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C) Principales motivos por los cuales el usuario utiliza la Tarjeta Citibank

AAdvantage.

Con el estudio de esta variable se pretende determinar las razones o motivos
principales que impulsan a los usuario a utilizar su tarjeta de crédito. En tal sentido,
una vez mencionadas varias opciones, se les pidio a los encuestados que indicaran en

orden de prioridad los tres principales motivos que lo inducian a usar dicha tarjeta.

Cuadro 19

Principales Motivos de Uso de la Tarjeta Citibank AAdvantage

PRINCIPALES MOTIVOS PRIMERO SEGUNDO TERCERO
fo fr fo fr fo fr
Por la acumulacion de millas 64 71.1 14 16.5 04 4.4
AAdvantage
Porque es emitido por Citibank y
American Airlines 10 11.1 32 35.6 24 26.7
Porque exonera de comisiones
por su uso en el exterior 08 8.9 26 28.9 38 422
Por ser aceptada en todo el 08 8.9 18 20.0 08 8.9
mundo
Por tener su firma y foto - - - - 16 17.8
digitalizada
TOTAL 90 100 90 100 90 100
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Segun el cuadro 19, se puede observar que los motivos de uso en orden de
prioridad se destacan las siguientes: en primer lugar, con un porcentaje elevado del
71.1% se encuentra la categoria "Por la acumulacidon de millas AAdvantage”; en
segundo lugar, con un porcentaje del 35.6% se destaca la categoria “Porque es
emitido por Citibank y American Airlines”; y, en tercer orden con un 422% se

encuentra la categoria “Porque exonera de comisiones por su uso en el exterior’.

Ciertamente, la muestra de usuarios ha priorizado las caracteristicas centrales de
la tarjeta. La acumulacion de millas, el respaldo a través de dos grandes
organizaciones Citibank y American Airlines, la exoneracion de comisiones por
compras en el exterior constituyen las ventajas mas connotadas que ofrece el producto
y como ya se viene indicando son a las vez atributos que hacen la diferencia de esta

tarjeta frente a otras.

Cuando se estudia este aspecto, y por las respuéstas emitidas hace suponér de
gue en la muestra existe un significativo porcentajé de usuarios en la condicion de
viajeros frecuentes, lo que a su vez se corresponde adecuadamente con el tipo de
target que la alianza tiene prevista. Este usuario se beneficia directamente de las

ventajas que le proporciona una tarjeta de este tipo.

En cuanto a los ejecutivos de la alianza estratégicas al ser entrevistados sobre
este mismo punto, refirieron que las principales razones de uso de la tarjeta por el

cliente se debe a que ésta le proporciona seguridad y globalidad que dos grandes
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companias como Citibank y American Airlines son capaces de generar, ademas se
destaca la posibilidad de acumulacion de millas como un aspecto importante en el uso
del producto. Tales beneficios constituyen los estimulantes fundamentales para el uso
de la tarjeta, ventajas que son factibles de ofrecer porque el peso y la solidez de las

comparnias que [o respaldan.

A este respecto se observa opiniones comunes entre tarjetahabientes vy
ejecutivos de la alianza en reconocer a la acumulacion de millas a través de la tarjeta
como el atributo mas destacado motivo por el cual el cliente prefiere utilizar su Tarjeta

Citibank AAdvantage.



Motivos de uso
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Gréfico 19-A

Principales Motivos de Uso de la Tarjeta Citibank AAdvantage
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Grafico 19-B

Principales Motivos de Uso de |a Tarjeta Citibank AAdvantage
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Grafico 19-C

Principales Motivas de Uso de |la Tarjeta Citibank AAdvantage
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D) Ventajas observadas en la Tarjeta Citibank AAdvantage

Cuadro 20

Principales Ventajas que Ofrece la Tarjeta Citibank AAdvantage, Segun el Usuario

RESPUESTAS fo fr (%)
PRESTIGIO DE CITIBANK Y AMERICAN 26 28.9
AIRLINES
ACUMULACION DE MILLAS POR 55 61.1
COMPRAS
ACEPTACION MUNDIAL 34 37.8
EXONERACION DE COMISIONES EN 15 16.7
EL EXTERIOR
SERVICIO TELEFONICC LAS 24 10 111
HORAS
OTROS 06 06.7

Cuadro de Respuestas Multiples, con calculos en base a los 90 casos.

En el presente cuadro se determinan las principales ventajas que el usuario le
atribuye a su tarjeta. El estudio de una apreciacion de este tipo por parte del
tarjetahabiente resulta de importancia por constituir este el consumidor final del

producto.
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Segun el cuadro 20 de respuestas multiples, se tiene que un elevado porcentaje
del 61.1% menciond como ventaja principal de la tarjeta la acumulacion de millas por
cualquier compra efectuada, un 37.8% de las respuestas asignaron como ventaja
central la aceptacion mundial que tiene la tarjeta, para un 28.9% constituyo el prestigio

de Citibank y American Airlines como fa ventaja de mayor vaior otorgada por (a tarjeta.

Nuevamente observamos en esta variable la reiterada importancia que tienen los
tres indicadores: acumulacion de millas, aceptacion mundial y prestigio de las

organizaciones que lo respaldan.

Al constituir en el usuario estas tres caracteristicas las ventajas principales
obtenidas producto de su utilizacion, resulta obvio que el logro o efectividad de la
alianza estratégica sea un hecho concreto. Hablar de las ventajas observadas por el
cliente es hacer alusion a su experiencia con el producto, y en este caso el

tarjetahabiente a visto concretarse las promesas o beneficios a través de su tarjeta.
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E) Desventajas observadas en la Tarjeta Citibank AAdvantage

Cuadro 21

Desventajas o Limitaciones que Presenta la Tarjeta Citibank AAdvantage, Sequn el

Usuario.
RESPUESTAS fo fr (%)
BAJO LIMITE DE CREDITO 58 64.4
ALTAS TASAS DE INTERESES 28 31.1
RETRAZO EN EL ENVIO DE LOS 36 40.0
ESTADOS DE CUENTA
NO PUEDE USARSE EN ESTACIONES 08 8.9
DE SERVICIO
NINGUNA DESVENTAJA 24 26.7
OTROS 06 06.7

Cuadro de respuestas multiples, con calculos en base a los 90 casos.

Las desventajas o limitaciones observadas por el cliente en la Tarjeta Citibank
AAdvantage. Segun las respuestas emitidas por los encuestados un importante

porcentaje del 64.4% destacaron como desventaja el bajo limite de crédito que el
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banco otorga; seguidamente se destaca con un porcentaje también significativo del
40%, el retrazo en el envio de los estados de cuenta al cliente; un 31.1% considero

como una desventaja las altas tasas de intereses.

Segun esta variable, puede notarse que dichas limitaciones o desventajas son
fundamentalmente de tipo bancario en tanto se tratan de politicas de crédito y otras de

orden operativo tal como la emision de los estados de cuenta al cliente.

En cuanto a la repercusion que ello pueda tener sobre la efectividad que la
alianza estratégica busca alcanzar con su producto; estas desventajas constituyen
deficiencia o limitaciones de peso en tales propdsitos, deficiencias que ameritan ser

atendidas por Citibank.

Es de notar que en esta alianza y dado el tipo de producto (tarjeta de crédito)
recae en Cittbank una especial responsabilidad en el manejo adecuadc de dicho
producto; y como ha quedado claro, son las condiciones o cualidades bancarias las
que en este caso parecen no estar a tono con las exigencias del mercado; las tasas de
intereses, los limites de crédito merecen ser comparados con lo ofrecidos por otros
bancos a fin de hacer actualizar la Tarjeta Citibank AAdvantage y darle competitividad

en todo sentido.
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F) Sugerencias y/o recomendaciones para mejorar la efectividad de la

Tarjeta Citibank AAdvantage.

Cuadro 22

Sugerencias y/o Recomendaciones para Mejorar la Efectividad de la Tarjeta Citibank

AAdvaritage, Sequn (os Encuestados

RESPUESTAS fo fr (%)
AUMENTO DEL LIMITE DE CREDITO 66 733
ENVIO DE ESTADOS DE CUENTA A 46 51.1
TIEMPO
INCLUSION DE PROGRAMAS DE
CREDITO SIN QUE AFECTE EL LIMITE 29 322
DEL MISMO
OTROS 08 | 8.9

Cuadro de respuestas multiples, con calculos en base a los 90 casos.

El presente cuadro tiene como proposito recoger las principales sugerencias y/o
recomendaciones emitidas por los propios usuarios de la Tarjeta Citibank AAdvantage,
informacién que se encuentra muy correlacionada con la anterior. Segun se observa
en dicho cuadro, el aumento de crédito aparece como el requerimiento de mayor peso

al presentar un elevado porcentaje del 73.3%, luego, para un segmento importante del
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51.1% de los encuestados constituy6 el envio de los estados de cuenta a tiempo como
la recomendacion necesaria; mientras que otro segmento del 32.2% sugirid la inclusion

de programas de crédito sin que afecte el limite de crédito admitido par el banco.

Por su parte, los ejecutivos de la alianza estratégica, en cierta medida admitieron
que dado lo reciente de la introduccion en el mercado de la Tarjeta Citibank
AAdvantage, ésta presenta ciertas limitaciones en materia de las operaciones diarias,
de tecnologia y del servicio local. Sin embargo afirmaron que estos problemas ya se
evaluaron y seran resueltos lo antes posible, para evitar molestias a los clientes y

prestarle el mejor servicio tanto de Citibank, como de American Airlines.
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Caracteristicas Bancarias del Tarjetahabiente.

Cuadro 23

Tipo de Franquicia que Poseg el Tarjetahabiente

RESPUESTAS r fo fr (%)
VISA 78 86.7
MASTERCARD 12 13.8
TOTAL 30 100

Se exploro en los encuestados el tipo de franquicia que poseen,
fundamentalmente para obtener un mayor conocimiento de las condiciones o
referencias de tipo bancarias. Segun este cuadro una elevada mayoria del 86.7%
indico tener en su tarjeta de crédito la franquicia de Visa; mientras que el 13.3% posee

MasterCard.

En este caso, Visa se impone como la franquicia favorita y de mayor preferencia

por los tarjetahabienies encuestados.
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Grafico 20

Tipo de Franqguicia que Posee el Tarjetahabiente

13%




Anélisis de los Resultados 195

Cuadro 24

Otras Tarjetas de Crédita que Posee el Encuestado

RESPUESTAS fo fr (%)
VISA PROVINCIAL 50 55.6
MASTERCARD PROVINCIAL 36 40.0
VISA MERCANTIL 06 6.7
MASTERCARD MERCANTIL 12 13.3
VISA UNION 24 26.7
MASTER CARD UNION 04 4.4
VISA VENEZUELA 06 6.7
MASTERCARD VENEZUELA 08 8.9
VISA EXTERIOR 10 11.1
MASTERCARD EXTERIOR 10 11.1
VISA BANESCO 08 8.9
MASTERCARD BANESCO 04 4.4
AMERICAN EXPRESS CONSOLIDADO 16 17.8
UNICAMENTE TARJETA CITIBANK 10 11.1
AADVANTAJE
OTROS 04 4.4

Cuadro de respuestas multiples con célculos en base a los 90 casos.
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En el mismo se estudia conjuntamente si el encuestados posee otro tipo de

tarjetas de credito y al mismo tiempo se indaga cudies son eéstas.

Segun se observa en el cuadro, el 55.6% poseen tarjeta de crédito Visa
Provincial; el 40% poseen MasterCard Provincial; el 26.7% es poseedor de Visa Uniodn;
el 17.8% posee American Express. Estas constituyen las principales tarjetas de

credito que refirid poseer el encuestado.

Ademas de este dato se pudo conocer que del total de encuestados existe un
reducido porcentaje del 11.1% que indicaron poseer unicamente la Tarjeta Citibank
AAdvantage, con lo cual se puede deducir que el 88.9%, casi la mayoria, tienen
ademas de ésta otras tarjetas. Dicha situacion puede ser indicativa del elevado interés
que demuestra principalmente el ciudadano caragueno por pertenecer al sistema de
las tarjetas de crédito cuyo reconocimiento y aplicacion internacional viene siendo

galopante.



CAPITULO YV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

- El perfil socio-demografico y econdmico de la muestra de tarjetahabientes
encuestados, se corresponde en general, con el perfil del target previsto por el
programa de la alianza estratégica para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage.
Ya que dicha muestra se compone por una poblacién compartida casi por igual entre
hombres y mujeres, con una ligera diferenciacion hacia el sexo femenino; con edades
jévenes comprendidas entre los rangos de 21 - 30 arios, seguido por el de 31 - 40
anos. Ademas de poseer un nivel de instruccion universitario, el estudio de los
ingresos mensuales y de la vivienda donde residen hace suponer que se trata de un
sector que pertenece a los estratos socio-econdémico del tipo A, B y C+, es decir

corresponden a la clase alta y media-alta.

- La efectividad de |a alianza estratégica, ejecutada entre Citibank y American
Airlines para mercadear la Tarjeta Citibank AAdvantage, es observable, a traves, de la

evaluacion del producto en el mercado, en tal sentido, las variables o los factores que
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se consideraron relacionados de manera importante con la efectividad, fueron los
siguientes: satisfaccion que proporciona la tarjeta a los usuarios, preferencia que
alcanza la tarjeta en el mercado, el reconocimiento de los motivos de uso de la tarjeta,
las ventajas y desventajas alribuidas a la tarjeta. Dentro de dichas variables se
exploran sub-variables que tratan del prestigio, seguridad, servicio, respaldo,

confianza, entre otros aspectos, como atributos o cualidades que lo hacen competitivo.

- En lo que se refiere al factor satisfaccion que la Tarjeta Citibank AAdvantage
proporciona a los usuario, segun los resultados obtenidos de las encuesta, son
positivos en (os siguientes parametros: (@ acumulacion de millas por compra efectuada,
el respaldo que otorgan las dos companias internacionales: Citibank y American
Airlines, por lo cual se considera al prestigio como valor agregado importante, la
efectividad del sistema telefénico para ejecutar operaciones y recibir informacion
oportuna y la seguridad expresada en la aplicacion de alta tecnologia, como la
digitalizacion de foto y firma en la tarjeta. No obstanté‘ dos indicadores figuran aqui,
como los menos reconocidos o de menor efecto péra la satisfacciéon del usuario, los
bajos limites de crédito y el seguro de compras protegidas. Estos son atributos de tipo
bancario, con {o cual involucra a Citibank como la organizacion indicada a tomarios en

cuenta.

- En la entrevista aplicada a los ejecutivos, los mismos opinaron en su mayoria
que la satisfaccion del usuario con respecto a la Tarjeta Citibank AAdvantage es obvia,

ya que dicho producto, responde a la alianza estratégica de dos grandes companias
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internacionales, cuya fusion provee al producto de un valor agregado Unico en el
mercado de las tarjetas. Ademas afirmaron que el éxito de esta experiencia en otros
paises, constituye un referente valioso que aseguran su efectividad en el mercado

venezolano.

- Segun los ejecutivos, las dos compaiiias aportan lo mejor de si en el producto: a
través, de American Airlines el usuario se beneficia del programa AAdvantage; y con
Citibank el usuario disfruta de un sistema experimentado e internacional en materia de

tarjetas de crédito.

- Se puede observar que el atributo esencial del producto de la alianza entre las
dos comparfias radica en la acumulacion de millas por toda compra efectuada.
Constituye este, el atributo mas interesante de la tarjeta; también sobresale el
beneficio de la exoneracion de comisiones por compras hechas en el extranjero. Estos
dos componentes determinan que el perfil del usuario,‘ es el viajero frecuente, y seran
estos tarjetahabientes quienes obtengan mayor satisfaccion por poseer una tarjeta de

este tipo.

- En cuanto & la variable preferencia, que la Tarjeta Citibank AAdvantage
alcanza en el mercado, ésta se define, a través, de dos indicadores medulares: la
frecuencia de uso y la captacion o ampliacion de la cartera de clientes. Al respecto se
tiene, segun los tarjetahabientes, que prefieren utilizar esta tarjeta por las siguientes

caracteristicas que posee: por el prestigio de las companias Citibank y American
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Airlines; y por los valores agregados o atributos consignados a dichas tarjetas, tales
como: la acumulacion de millas por compras y la exoneracion de impuestos por
compras en el exterior. Estos aspectos se encaminan hacia un usuario viajero
frecuente. No obstante, la preferencia presentada por el prestigio de las instituciones
emisoras, permite la inclusion de otro target no tan viajero, que es el usuario comun de
tarjetas de crédito cuyo interés en el producto se centra de manera particular en los

beneficios y ventajas que normalmente le puede ofrecer toda tarjeta de credito.

- En cuanto a la cartera de clientes, en opinion de los ejecutivos entrevistados,
esta muestra un ascenso importante desde la fecha de introduccion de la tarjeta en el
mercado. El incremento de los clientes es indicativo de cierta preferencia que esta
alcanza el producto en el mercado, y con ello también se deducen aspectos de la

efectividad alcanzada a nivel de la alianza estratégica.

- En materia de frecuencia de uso de la tarjeta, lé investigacion ha observado un
hecho particularmente importante referido a la trascendencia que tienen las
diferenciaciones en la preferencia del consumidor segun el sexo. En este caso, la
frecuencia de uso se encuentra discriminada al denotar una mayor constancia de
utilizacion de la tarjeta por parte del segmento masculino, siendo menor en el

femenino.

- Otro de los aspectos examinados para reconocer la efectividad de la alianza

estratégica y de su producto, Tarjeta Citibank AAdvantage, fue analizar los mativos o
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razones principales por las cuales el usuario utiliza su tarjeta. En los mismos, se
destacaron como motivos centrales: Ja acumulacion de millas en primer lugar; luego,
por el prestigio que le da el respaldo de las companias Citibank y American Airlines; y
en tercer lugar, por que exonera de comisiones por su uso en el exterior. Estas
respuestas enfatizan de manera clara la efectividad de la alianza estrategica en el

mercadeo de la Tarjeta Citibank AAdvantage.

- En cuanto a las ventajas y desventajas que segun el encuestado observa en su
Tarjeta Citibank AAdvantage, se puede apreciar que se presenta una situacion gque
merece ser tomada muy en cuenta: dentro de las ventajas mas importantes se destaca
una de las caracteristicas principales de la tarjeta directamente relacionada con el
programa AAdvantage de American Airlines, como lo es la acumulaciéon de millas y con
ello las posibilidades de viaje en los usuarios; contrariamente en las desventajas se
destacan atributos propiamente bancarios, es decir, de competencia de Citibank. Esta
situacion es indicativa de una ligera disminucion de (a efectividad de la tarjeta dadas
ciertas caracteristicas de corte bancario, las mismas que merecen atencion urgente
por parte de dicho ente financiero a fin de agregar a los ya bien logrados atractivos

aportados por la alianza estratégica.

Recomendaciones

En atencion a los resultados obtenidos del analisis de datos se considera

pertinente formular las siguientes recomendaciones:
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- Si bien los niveles de satisfaccion alcanzados por la Tarjeta Citibank
AAdvantage son posiiivos en términos gQenerales, existen algunos aspectos
relacionados con la actividad bancaria que merecen atencion, como lo es el
desacuerdo que existe en los usuarios con respecto a los limites de crédito, a este
respecto resulta pertinente recomendar a dicha institucion bancaria que profundice una
investigacion en el mercado de este producto que permita hacer una comparacion con
los limites de crédito que oftras institucicnes vienen ofertando; de ser verdaderamente
inferior seria oportuno un mejoramiento de este rubro a fin de no restarle

competitividad a la tarjeta en estudio.

- Por otro lado, también resulta oportuno sugerir que la alianza estratégica
contemple la inclusién de mayores atractivos dirigidos para el usuario que na viaja
frecuentemente al extranjero; de existir estas caondiciones, entonces, merecen Ser

objeto de una mayor publicidad y difusion.

- Orientar camparnas publicitarias fomentando el mayor uso de la Tarjeta Citibank
AAdvantage tomando en cuenta las segmentos masculing y femenino; haciendo
especial énfasis en fa promocion hacia el sector femenino ya que éste denota bajo

interés en su utilizacion.

- Se recomienda de manera particular a la entidad bancaria, revisar de manera
profunda las consideraciones crediticias tales como los limites de créditos y [as tasas

de intereses a fin de ponerlos a tono con los imperantes en el mercado de las tarjetas
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de crédito, ello debido a que los usuarios han destacados estos aspectos como las
desventajas o limitaciones que afectan tangiblemente a la Tarjeta Citibank

AAdvantage.

Es pertinente que los atributos globales de dicha tarjeta encuentren un equilibro
adecuado entre aquelios ofrecidos por el programa AAdvantage de American Airlines y
los ofrecidos por las politicas de crédito de Citibank, ello le agregaria mayor
competitividad al producto en un mercado gue por deméas es conocido por su elevada
oferta en este rubro. Asi mismo se propaone que sean solventados lo antes posible los
problemas operativos, como por ejemplo la emision a tiempo de los estados de cuenta

para generar mayor satisfaccion y mejor servicio entre los tarjetahabientes.
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GLOSARIO

e Benchmarking: es un procedimiento sistemético y continuo para incorporar
mejoras en la organizacién mediante un aprendizaje basado en el establecimiento de
una comparacion entre los productos, servicios y procesos de la propia organizacion y

las companias con las mejores practicas.

e CitiPhone: es el servicio telefénico que ofrece Citibank a todos sus clientes, las

24 horas del dia, los 365 dias del arfio y en todo el mundo.

¢ Crédito Rotatorio: es una linea de crédito que le otorga el banco o el emisor de
la tarjeta de crédito al tarjetahabiente, la cual tiene la caracteristica que cada vez que
el cliente cancele sus cuotas minimas, la porcién del capital pagado se le agrega
inmediatamente al monto de la linea que no ha utilizado, volviendo a estar disponible

para el cliente.

e | & D: se refiere al proceso sistematico de investigacion y desarrollo de nuevos
productos y servicios. Los departamentos de investigacion y desarrollo concentran su

accion en la creacion de nuevos productos y en el mejoramiento de los ya existentes.
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e Joint-Venture: es un tipo de alianza estratégica, cuya caracteristica principal es

que al unirse dos © mas empresas se crea una nueva entidad juridica.

e Marca: nombre, término, signo, simbaolo, disefic 0 una combinacion de estos,
cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores a usar el nombre ¢ el logo de la marca.

e« Market Share: el market share o porcion de mercado es el porcentaje de
mercado correspondiente a determinada marca de un producto o servicio dentro de

sus respectivas categorias.

¢ Qutsourcing: consiste en la transferencia de la operacion y gerencia de un
area de una empresa a un proveedor que se especializa en dicho sector. Esta practica
genera en las empresas reduccion de costos, mejoramiento del rendimiento de

tecnologia e informacién y mejoras en el rendimiento del negocio.

o Target o mercado meta: es el conjunto bien definidos de clientes cuyas

necesidades proyecta satisfacer la compania.
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ANEXO A

Lista de participantes en el programa AAdvantage
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ANEXO A

Lista de participantes en el programa AAdvantage (continuacién)

PATICIANTL

CHEDTY DE MILEYS

INFORMAION

Hiltant Teiternmtina)

Lathe SO0 il por estadis *

Hutelis Holiday e

Gane 2.3 pllas Wi por cula Ly | o
eunavnne e ook Ll Gue pragie cang
tanta i abitaciones sdiitdty e los fudeloy
Hulildy lne Gate 63 nullas por neche en o
Tostudis el Jugy Exprasss

Tl vorporatings © s ehvade. uiciunke L tanlts publicads o igauds con b
Curiphdig didepedictiie

Luts oniillds snt vadidas et b inanond de L ik Bustiess v Leisure peru vani por regon
Cantiantlte darectanenie a hotd soboe tanlas especiles admanls en o poagrans. e
et doben asoctarse 2 programa de loespedes recuenies Hulbiday oo Proan cub®
prars ot mulles Advante

poser-Guntnentd Howds
wiid Mosorts ¢ Giutiad
Fartier Hutels

Gane 300 nullas por ki

Tarthas corporsiyas. full standard o oy clevadas. B Jus hoteles nterGontineniad v Globdd
Partrer e unerca del Sone, gt nulfas cun coduier Lt corprratin g puidicads o
il Fuers de Anenca dol Sne, ganan nullas con b nld corporaing nas ceada

T Sheraton Hoiels.
T, Besurts wid Casings

Lz Mot Hatels

__1

Gkt 300 s e estadid® 8 730 e por
et en liwers o S« loganes loeey de
At del Soae. Mewgu s ool Calbe

G R ol pot el ®

Lusws Hutels

e 00 ilds por eiadia,

Larihas Husuiens connnies (Heular) o Suresaser?

Cuadi|uner tanty curporatnd Locws publicadd o de nosirader (rdch) o se gilican s wnts
i Bripue v g,

Marring Halds,
Hesons & Suies

Haed Liva Hutels & s

G 300 nillas por gaadia

Tt prubiicailes estlnlar Lanke Corpurdins o raeueies Fh Wi Vacabons = Hisadenice
Jos 1% Sbarnon. Farbedd Do s Courtvard die Marnott g paiespan e o progranis
Alvaniase Tocdas bs wnfas son admisdas e Mamon Miles™ Uunie ol 1 -s-HOR MILES
s dvor lormiacnn. s al programa Marnion Mis v gae 2500 tulls de nogd
i e GO oo bitins ® fidsts dicieritice de P

Gatie 300 il por eytadia *

Satiilaly Kesiriy

ot LOOK il peor isbidia ®

Bl Tanile comporawnas 0 mas el de lunes 3 puees, inclunles bs Lndds publiadis o
b ol con i compasii odependienie. Tanlus de Gt s o s ciovadas, b

vieries 3 o

Tondits b tanibas, cwpin b descunttion 3 s empresigs de viaes Mo de ines s

isky Mol

Gt 30 il o eyiadia *

st flofuls & fewns

Gt SO0 ol prof eaiadin *

"AUQUILER PEAITOS"

Alaani Benn A Car

Wandhan Hotely & Hisorts

Gt SO0 il e tatadia *

Gt 500 nullas Wdvagiiae por wyuiler de auly §

Taetlas corpratings & ok chvley Dol bas by pobly wlas o peaaiddas o wig
Cunpai depreidicnie

Tl Las tanfas, escepiu fos desa i 4 Ly cmpresis de v v unsausnes gl iannidio

Tartlas s s pomides. Nabunad Corporate 0 Ry Llub. o paguctes
Fly Ahway bacaons

Tk s nks, eorpio las tanfs 3 Lis emnprosis de suges enodo o muikdo.

Ay Rowe 4L

flerts

G TR conellas Ak 2t o algutler de aitla §

Tarids conpiaraieas © para od pulbie e geicel eo odos Jue Jugans ded o yue
prerucipan el progratia)

b SO0 il Ll g por adyuiler de ity §

G vl s o algolir un oy edigie
O e o oo de ot peeniodus e
24 s contia pane de un paguele

Fly Away Vacaons §

Nattonial Car Reotad
Internnt’

Abvantge g

Gt SU0 ks Wt por sdyuiler de aui §

Gt s il AAdvasitage por cady dular
pstatde (enchuns s propria) en los restainnines
particpanies de s Estados Uindos.

At Ineentse
Miles (AAINCY)

L gl e Lt Compiraniig gue [ROICIRD on
el programa W

Aumerican Abvantg Funbs

U ulla Vsabvantage por cada LSS mvenidos
ot o enh Miduase Class

Tartlas tiontivtles o corpracatngs ont ke LEEL | Laiide, San et de Puen Huw v M. Tawiids
L5 Lo nt fadas g B adguider en Hen debera o acompanady de un sucks en
Wi i o v und hoed aerca paniapante e Wb demin de s 29 T ded
Aty dosides Tracta (o etk en gue e gl el it e prescitaes (e de
vinbrgue dl agenie de Herw

Lats sty pocden gananse et iuimieruss lugars o EE LU Burope, Laikdy oo luges
gl sdeccuniadies of Latinodnencd s o Ganbe

Paars waoniarse 4l programa A Dinag, a2l 1800267 2 tenir de e
FECU 1ol GIA-825- 5200 Uhrs de fus ELCC . Presemie st uneia Adanes Flasion,
by Gold o Adbantage Dinng al s b Cugid ey los resiauraites paricpuis

Lk LUt pradrad) cotifirar el A L rars rogranmids do et 4 chenies o
cinpliadee. a4 1500771 SO0 e jdsor oo




Anexos 215

ANEXO A

Lista de participantes en el programa AAdvantage (continuacion)
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ANEXO B

Ejemplos de premios de vuelos otargados por el programa AAdvantage
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ANEXO C
Diptico realizado para promocionar |a

Tarjeta Citibank AAdvantage en Venezuela

Tarjetas
y. Citibank
AAdvantage
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M3JAS

1201 CADA
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ANEXO D-2
Aviso de prensa publicado para la Fase de

Mantenimiento de la Tarjeta Citibank AAdvantage

Tamano original 8,5 x 11, tipo cintillo

acumulo millas... tengo prestigio... seguridad... y servicio.
¢ Y usted ya la tiene ?

Solicitela ya al 806-CITI(2484)

. las 24 horas, los 365 dias def afio

3
¥ lmise sumepst 1010 g8 lienle GRATIS para su Lanels, en las 24 Tendas mlfot

AmerlcanAirImesw idecadus oy o calchari
ex espeoind?
Mt o am Wabrme s rabra oo pmm somesdys iy gdton |||.|._||‘i:.| T E R T T L L LA T DS AMEGLEA NGLINES S A ADESREET 318 I aba B3 ag pritidalas de Admras, sm Aaghines Uy R
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ANEXO E-1

Instrumento de Investigacion 1: Cuestionario de la Encuesta

Encuesta Telefénica para determinar la efectividad de |la alianza estratégica

entre Citibank vy American Airlines para mercadear

la Tarjeta Citibank AAdvantage

Dirigida a: los usuarios de la tarjeta

N° de cuestionario:

Fecha: / /

THITHHTHH T T T
Buenos (dias/tarde/noche), mi nombre es (Nombre) y le estoy llamando para hacerle
una pequena encuesta acerca de su Tarjeta Citibank AAdvantage, cuyos datos seran
utilizados para la realizacién de un trabajo de grado, para optar al titulo de Licenciada
en Comunicacién Social . Su participacion (Sr. /Sra. Nombre del entrevistado) sera de

gran ayuda. De antemano muchas gracias por su colaboracion.

PARTE I: Medicion de variables principales

Instrucciones

A continuacion le voy a leer algunas afirmaciones acerca de su Tarjeta Citibank
AAdvantage, para que por favor me diga qué tan de acuerdo esta usted con cada una

de estas opiniones, en una escala del 1 al 5 donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es

muy de acuerdo.
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(El encuestador debera leer la afirmacién y marcar con una "X" la alternativa

correspondiente a la respuesta del encuestado)

Preguntas:

1. La Tarjeta Citibank AAdvantage otorga los mas aitos limites de crédito.

1.Muy en desacuerde 2.En desacuerdo 3 Nide acuerdo, ni 4 De acuerdo SMuy de acuerdo

en desacusardo

2. La Tarjeta Citibank AAdvantage permite obtener facilmente adelantos de efectivo

hasta por el 30% del limite de crédito.

1.Muy en desacuerdo 2.En desacuerdo  3.Ni de acuerdo, ni 4.De acuerdo £ Muy de acuerdo

en desacuerdo

3. La Tarjeta Citibank AAdvantage es muy usada porque ofrece un seguro de compra

]

1.Muy en desacuerdo 2.En desacuerdo  3.Nide acuerda, ni 4 De acuerdo ) S Muy de acuerdo

protegida.

en desacuerdo

4 La Tarjeta Citibank AAdvantage brinda seguridad por tener su foto y firma

digitalizada.

1.Muy en desacuerdo 2.En desacuerde 3 .Nide acuerdo, ni 4 De acuerdo SMuy de acuerdo

en desacuerda
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5. La Tarjeta Citibank AAdvantage ofrece el mas efectivo y amplio servicio telefonico

|

1.Muy en desacuerdo 2.En desacusidae  3.Nide acuerdo, ni 4.De acuerdo SMuy de acuerdo

cuando, donde y como sus clientes lo requieran.

en desacuerdo

6. Le satisface poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage porque esta respaldada por dos

|

1.Muy en desacuerdo 2.En desacuerde  3.Ni de acuerdo, ni 4.De acuerdo SMuy de acuerdo

grandes companias: Citibank y American Airlines.

en desacuerdo

7. La acumulacion de millas por compras realizadas es una ventaja atractiva que ofrece

la Tarjeta Citibank AAdvantage.

1.Muy en desacuerdo 2 En desacuerdo 3.Ni de acuerdo, ni 4.De acuerdo 5 Muy de acuerdo

en desacuerda

8. Es motivo de agrado y satisfaccion poseer la Tarjeta Citibank AAdvantage

1]

1.Muy en desacuerdo 2.En desacuerdo  3.Ni de acuerdo, ni 4.De acuerdo SMuy de acuerdo

en desacuerda
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9. Prefiere la Tarjeta Citibank AAdvantage porque cuenta con el prestigio de Citibank y

American Airlines.

1.Muy en desacuerdo 2 En desacuerda  3.Ni de acuerdo, ni 4 De acuerdo S5Muy de acuerdo .

en desacuerdo

10. La Tarjeta Citibank AAdvantage es preferida por ser reconocida y aceptada en todo

el mundo.

L

1Muy en desacuerde 2.En desacuerde  3.Ni de mcuerdo, ni 4.De acuerdo § Muy de acuerdo

en desacuerdo

11. La Tarjeta Citibank AAdvantage es la més usada por que premia cualquier

consumo realizado, con la acumulacion de millas AAdvantage.

1 Muy en desacuerde 2.En desacuerdo 3.Ni de acuerdo, ni 4 De acuerdo SMuy de acuerdo

en desacuerda

12. La Tarjeta Citibank AAdvantage es la mas utilizada para compras en el exterior, por

ser la unica tarjeta de crédito que exonera de comisiones en este tipo de compras.

:

1Muy en desacuerda 2.En desacuerdo  3.Nide acuerdo, ni 4.De acuerdo SMuy de acuerdo

en desacuerdo
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13. ¢ Con qué frecuencia utiliza usted su Tarjeta Citibank AAdvantage?:

_

14. Podria usted indicarnos en orden de prioridad cuales son las tres principales

1.Nunca 2.Casi Nunca 3.A veces 4.Casl Siempre S Siempte

razones o motivas por los que usted usa su Tarjeta Citibank AAdvantage:

1era. 2da. 3era

1 Por la acumulacion de millas

2 Por que es emitida por Citibank y American Airlines

3 Por que exonera de comisiones por su uso en el exterjor

4 Por ser aceptada en todo el mundo

5 Por tener su firma y foto digitalizada

6 Otro:

15. En orden de prioridad podria mencionarme las ventajas que le ofrece su Tarjeta
Citibank AAdvantage:

1.

2.
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16. En orden de prioridad podria mencionarme las desventajas que le ofrece su Tarjeta
Citibank AAdvantage:

1

2

17. ¢ Qué sugerencias tiene usted para mejorar su Tarjeta Citibank AAdvantage?

PARTE ll: Caracteristicas Bancarias del tarjetahabiente
18. ¢ Cual Franquicia posee su Tarjeta Citibank AAdvantage?:
1 Visa

2 MasterCard

19. ¢ Podria mencionarme que otras tarjetas de crédito que posee?:

1____ Visa Provincial 21_____ MasterCard Provincial
2 Visa Mercantil 22 MasterCard Mercantil
3____Visa Union 23____ MasterCard Unién
4 Visa Venezuela 24 MasterCard Venezuela

5 Visa Exterior 25 MasterCard Exterior
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6___ Visa Interbank 26____MasterCard Credicard
7____ VisaLatino 27____ MasterCard Banesco
8___ Visa Banesco 28 American Express
9__ Visa Andino 29 Diners Club Mercantil
10____ Visa Caribe 30____Unicamente la

11____ Visa Caracas Tarjeta Citibank AAdvantage

12 Visa Capital

13 Visa Del SUR E. AP

14 Visa Industrial
18 Visa Orinaco
16 Visa Occidente

17 Visa Republica

18 Visa Sofitasa

19

Visa Venezolano de Credito

_—

20 Visa Banfoandes

PARTE lll: Caracteristicas sociodemograficas de los tarjetahabientes

Para concluir la encuesta a continuacién le voy a solicitar algunos datos personales, es

muy importante la honestidad de sus respuesta, gracias.

(Et encuestador deberd realizar ia pregunta e inmediatamente indicar ios rangos o

osibles repuestas, luego marcara con una “X” la respuesta seleccionada en
g P

cada items por ¢l encuestado)
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20. Sexo : ( este items debe ser marcado por el encuestador, pero no se preguntara al

encuestado)
1 F
2 M

21. ;En cual de estos rangos se ubica su Edad? :

1_ 21 anos a 30 anos
2 31 anos a 40 anos
3__ 41 afos a 50 afos
4 51 afnos o méas

22 ;i En cual de estos rangos se ubica su Nivel de Ingresos? :

1 Bs. 300.000 a Bs. 700.000

% Bs. 701.000 a Bs. 1.200.000
3 Bs. 1.201.000 2 Bs. 1.600.000
4 Bs. 1.601.000 a Bs. 2.000.000
5 Bs. 2.001.000 o mas

23 ¢, En cual de estas opciones se ubica su Nivel de instruccion? :

1 Instruccion universitaria con post-grados y/o doctorados
2 (nstruccion universitaria
3 Instruccion técnica

4 {nstruccion secundaria
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24, ; En que tipo de vivienda reside usted?:

1____ En una casa o apartamento muy lujoso y espacioso que ofrece las maximas
comodidades ubicados en zonas residenciales de ia ciudad como: La Lagunita, Aito
Hatillo, Country Club, etc.

2___ Enuna casa o apartamento de categaria media que son espaciosos y comodos
ubicados en zonas residenciales de la ciudad como: Prados del Este, Santa Rosa de
Lima, la Castellana, etc.

3____Enuna casa o apartamento que no es tan lujoso, pero cuenta se encuentra en
optimas condiciones, ubicado en zonas residenciales de la ciudad como: La California,
El Paraiso, Chacao, Las Palos Grandes, etc.

4 Enun apartamento con buenas condiciones sanitarias con espacios reducidos,

ubicados en zonas como: Caricuao, el Valle, el Centro. »

Muchas gracias por su tiempo y colaboracion.



