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A

GLOSARIO

ACCION CORRECTIVA

Accion emprendida para eliminar las causas de una no- conformidad, defecto o
situacion no deseable existente.

ACCION PREVENTIVA

Accién emprendida para eliminar las posibles causas de una no- conformidad o
situacion no deseable potencial.

Entidad que habilita una cuenta para recibir transacciones generadas a través de
comprobantes de Credibanco. Se identifica a través de un cédigo de dos digitos.

ADQUIRENTE Miembro que establece contrato con un Comercio, desembolsa dinero a un
Tarjetahabiente o recibe transacciones de pago en sus oficinas. Para posteriormente,
presentar estas transacciones en el proceso de Canje y Compensacion.

Proceso mediante el cual un establecimiento comercial queda facultado para aceptar

AFILIACION : - !
todas las tarjetas Visa como medio de pago para sus ventas.

ANUNCIA Boletin informativo mensual, dirigido a establecimientos afiliados, de periodicidad
mensual.

ATM Automatic Teller Machine. Cajero automatico. Terminal desatendido que tiene

capacidad electrénica, acepta PINES, y desembolsa dinero o cheques.

B

BANDA MAGNETICA

Dispositivo de Seguridad ubicado al respaldo de algunos medios de pago, en el cual
debe ir grabada y/o codificada la informacién que se lee y verifica en el momento en
que dicho medio de pago es deslizado por un dispositivo electrénico de lectura.--
Corresponde a la reproduccion de la banda magnética con datos de un cliente
verdadero, sobre un plastico cualquiera.

BRIEF

Término inglés que se utiliza para referirse a la informacion previa que entrega el
anunciante a la agencia de publicidad para el disefio del mensaje y la realizacién de la
campafia publicitaria. Esta informacioén se refiere a las caracteristicas del producto, la
empresa, los competidores, los fines de la campafia, el presupuesto disponible, el
publico objetivo al que se dirige y la duracién prevista de la campafia. En general,
constituye aquel conjunto de indicaciones, recomendaciones o consignas relativas a un
trabajo o actividad a desarrollar por un equipo de personas.

C

CADENA DE VALOR

Value Chain: Concepto que describe como las actividades del negocio contribuyen a
sus tareas de disefiar, producir, suministrar, comunicar y apoyar su producto. La
cadena de valor de una empresa consiste en dos tipos de actividades que crean valor
para los clientes (Porter, 1987; Doyle, 1994): 1.Las actividades basicas. Consisten en
el aprovisionamiento de materiales, transformacién de productos, logistica,
comercializacion de los mismos y prestacion de servicio. 2. Las actividades de apoyo.
Facilitan las actividades primarias, proporcionando los inputs comprados, desarrollando
la tecnologia utilizada en el proceso del producto, contratando, formando y motivando
al personal de la empresa y proporcionando la infraestructura de direccién, financiacion
v planificacion

CENTRO DE COMPUTO

Lugar donde se encuentran todos los equipos de procesamiento de datos y punto de
concentracion de la informacién proveniente de seccionales, establecimientos y puntos
de venta.

COMERCIO

Establecimiento que tiene una direccion de Internet (URL) propia o dominio propio para
realizar ventas de productos propios o de terceros. Ya sea con un servidor propio o sub)
contratado. Este tipo de ESTABLECIMIENTOS deberan adquirir tanto el Certificado
Digital SET como la Aplicacién de Comercio.

COMPENSACION

Proceso de intercambio entre el Banco Adquirente y el Banco Emisor que concilia los
movimientos diarios de las tarjetas Visa. Proceso de liquidacién e intercambio de
detalles relativos a transacciones financieras entre un Adquirente y un Emisor para
facilitar el registro de los cargos a la cuenta del Tarjetahabiente, el abono en cuenta
corriente al comercio y al establecimiento de la posicién neta de una Entidad.

CONTRACARGO

Transaccion que un emisor devuelve a un adquirente.

CONTROL DE DEPOSITOS

Informe generado por el Departamento de Sistemas, donde se compara la facturacién
realizada por un comercio en los Ultimos ocho dias con respecto al mes.

CREDINOTAS

Boletin bimestral dirigido al personal de las entidades financieras asociadas al sistema.

CROMALIN

Es un emulsionado, sensible a la luz, que se adhiere al papel soporte mediante calor,
al pasarlo por un equipo especial.
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D

DAEM

Direccién de Alianzas y Estrategias de Mercadeo

DATAFONOS DE CAPTURA

Son los Datafonos que adicional a procesar la autorizacion de la transaccion, realiza la
impresién de los voucher de manera automatica, de igual forma estan provistos de un
software modular con otra serie de aplicaciones

DATAFONO O POS

Terminal microprocesador basado en comunicaciones electrénicas, que se instala en
un punto de venta y permite procesar y autorizar las ventas.

DATA MINING

Es la extraccion de informacién que se hayan en grandes bases de datos, mediante el
uso de algoritmos.

DATA WARE HOUSE

Es un sistema para el almacenamiento y distribucién de cantidades masivas de datos.

DC Direccion de Comunicaciones y Publicidad
DID Direccion de Investigacion y Desarrollo
DO Direccion de Operaciones
DSl Direccién de Sistemas de Informacion
Entidad que ofrece o emite la tarjeta. Miembro que emite tarjetas Visa o Electrén, o tarjetas
EMISOR personales que contienen el simbolo Plus o el simbolo Visa Electrén, y cuyo nombre aparece en
la Tarjeta.
Procedimiento de seguridad entre dos nodos de comunicacion, que consiste en el
cifrado de mensajes transmitidos a través de algoritmos reversibles y cédigos o llaves
ridad residen nto en el origen como en el ino. Los mensajes sol
ENCRIPCION de seguridad residentes, tanto en el origen como en el destino. Los mensajes sélo

podran ser conocidos en los puntos finales disminuyendo asi las posibilidades de fuga
de informacion en el transporte de una transaccion. La encripcién se puede dar por
Hardware v/o Software

ESTABLECIMIENTO AFILIADO

Entidad que ha firmado un convenio con alguno de los Sistemas de Pago
representante de las Franquicias, en el cual se ha comprometido a recibir los medios
de pago emitidos por cualquier Entidad perteneciente a dicho Sistema, bajo los
lineamientos operativos, de aceptacion y de seguridad establecidos por dicha
franquicia. Es el comercio o entidad que al firmar un convenio con el sistema
Credibanco Visa, se compromete a recibir como medio de pago las tarjetas emitidas
por cualquier entidad perteneciente al sistema Visa, bajo los lineamientos operativos,
de aceptacion y de seguridad establecidos por dicho sistema.

ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

Cualquier entidad que al firmar un convenio con Credibanco-Visa, se compromete a
recibir como medio de pago las tarjetas emitidas por cualquier entidad perteneciente al
sistema.Son los comercios que desean aceptar las tarjetas Visa como medio de pago
para sus ventas. Estos establecimientos se clasifican de acuerdo a la actividad que
desarrollan, algunas de las cuales son consideradas como de mayor riesgo. Son los
comercios que desea que aceptar las tarjetas Visa como medio de pago para sus
ventas

F

FRANQUICIA

Se presenta cuando una empresa adquiere derechos de representacion sobre la marcal
y servicios de una compafiia, pagandole un porcentaje de sus ventas a la casa matriz.
Son establecimientos legalmente constituidos que suscriben un contrato de franquicia
para el manejo o la administracién de una marca reconocida en el mercado, razén por
la cual se les brinda un tratamiento igual al de la marca principal que representan por

narte del sistema

G

GARC Gerencia de Aceptacion y Relacion con Comercios
GPDN Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios
GPE Gerencia de Proyectos Especiales

GR Gerencias Regionales

GS Gerencia de Sistemas
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INCOCREDITO

Entidad creada por todas las empresas de tarjetas de Crédito, con el objetivo de
controlar y minimizar los fraudes.

L

LIQUIDACION

Resultado del proceso de intercambio, que determina un valor a favor o a cargo de cada una de
las entidades asociadas. Proceso mediante el cual CREDIBANCO VISA aplica las politicas
definidas para: el calculo de la comision, el costo de proceso y las tarifas por servicios de la Red
de oficinas. Con el fin de proceder al intercambio y la compensacion entre los Adquirentes y
Emisores que presentaron las transacciones monetarias y no monetarias en el proceso de
Canje.

M

MANUAL PEDAGOGICO

Segln Quiroga (1999)'Un manual es un documento que contiene, en forma ordenada
sistematica, informacién y/o instrucciones sobre historia, organizacién, politica y/o|
procedimientos de una organizacién que se consideren necesarios para la mejor ejecucion del
trabajo."[1] El modelo pedagdgico es un conjunto de mensajes que sustentan una formal
particular de entender la educacién, y permiten suponer, que a partir, de la teoria, todos los
enunciados fundamentales y complementarios de ésta resultan verdaderos y consecuentes, por
lo tanto el manual pedagégico es un documento con un conjunto de mensajes ordenados
sistematicos con argumentos verdaderos y consecuentes.

MIEMBRO ASOCIADO

Son las entidades financieras asociadas a Credibanco Visa.

MIEMBRO PRINCIPAL

Es la entidad que mantiene relaciones contractuales con Visa Internacional
(Credibanco).

MODULO DE ENCRIPCION

Equipo encargado de realizar tanto la encripciéon como la desencripcion.

P

PAGO AUTOMATICO

Se refiere a los terminales que seran utilizados a través del Sistema Pago Automatico .
Los diferentes medios en los cuales se recolecta la informacién son: Terminal de
Comercio Electronico Y Terminal Venta no Presencial

POP

point of purchase: El material del punto de venta tiene por objetivo: mover el producto
con la energia de un vendedor de primera clase, otorgar prestigio a la marca, ganar
aceptacion de la marca del consumidor y del comerciante, incrementar las ventas del
comerciante, facilitar el acercamiento del consumidor al producto, promover las ventas
por impulso.

POS 6 DATAFONO

Terminal microprocesadora basada en comunicaciones electrénicas, que se instala en
un punto de venta y permite procesar y autorizar las ventas.

PRUEBA PILOTO

Proceso mediante el cual se prueba en produccion un aplicativo en este procedimiento
se requiere la participacion y colaboracion de uno o varios establecimientos
comerciales

R

RED

Entidad que administra un Sistema de nodos que enlazan por medio de la
telecomunicacion dispositivos de acceso, conectados a un enrutador, con el fin de
obtener una autorizacién por parte de un Emisor o de la Entidad que éste designe para
tal fin. Conexién de varios
componentes que permite compartir recursos.

S

SISTEMA AFILIADOR

Ente regido por la franquicia, que establece una relacién contractual con un
establecimiento el cual adquiere el compromiso de recibir como medios de pago los
emitidos por cualquier Entidad asociada al Sistema, bajo los lineamientos operativos,
de aceptacion y de seguridad establecidos por dicha franquicia.

SISTEMA DE PAGO

Conjunto de elementos regidos por una franquicia en el cual Intervienen e interactuan
Entidades Emisoras, Entidades Adquirentes, Establecimientos Afiliado y Usuarios.
Como sistema de pagos representante de una franquicia en Colombia, sefiala la
normatividad que rige la relacion entre los entes que lo componen, proporciona la
plataforma tecnoldgica, operativa y comercial para los productos emitidos por las
Entidades Asociadas, siendo responsable por la afiliacion y administracién de los
establecimientos, dentro de los mas altos estandares de calidad, eficiencia y
seauridad

SPSS

Es un software modular para andlisis de datos y data mining con el que se puede
evaluar las necesidades, acceder a los datos y realizar andlisis exhaustivos, hacer
optimizacion de campafias con el fin de proponer la mejor oferta en el mejor momento.
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T

TARJETA DE CREDITO

Es un instrumento de pago y/o crédito rotativo Emitida mediante la firma de un contrato
entre un usuario y una Entidad Financiera. Dicho plastico se emplea para la compra de
bienes y/o servicios, obtencién de dinero mediante la transaccién de avances en
efectivo y otros pagos (impuestos nacionales, servicios publicos).

TARJETAHABIENTE

Persona a la que se e ha emitido una tarjeta y que esta autorizado para efectuar
transacciones con ella y es quien debe responder por la correcta utilizacién de la
misma

TRANSACCION

Transaccion que presenta una adquirente para que la entidad emisora realice el pago a
través del proceso de canje y compensacion.

V

VOUCHER

Comprobante o pagaré de venta, utilizado por los establecimientos para confirmacién
y cobro de una venta realizada con tarjeta de crédito.

VTC

Training Colombia

15



INTRODUCCION

El desarrollo de los mercados y la alta competencia, a nivel nacional e internacional
requiere de procesos que dominen los instrumentos del mercado. La imaginacion, la
creatividad y los instrumentos técnicos deben ser al mas alto nivel para satisfacer las
necesidades del mercado colombiano y a la alta competencia internacional en economias
abiertas como la nuestra.

Hoy en dia no basta vender, sino que se requiere pensar estratégicamente en mercadeo
relacional con el soporte publicitario, para obtener una mezcla perfecta en la
competitividad de las empresas, debido a que se le da al cliente lo que quiere y necesita
en el momento adecuado. Es preciso, por tanto, en aras a una atencion especializada al
mercado, cuestionarse si el mercado en cuestion es homogéneo 0 no y, si no lo es, en
gué sentido. Consecuentemente, el estudio de la posible segmentacion del mercado se ha
convertido en un tema central, tanto en el mundo empresarial como en el ambito
investigador.

Debido a la gran importancia del mercadeo dirigido “one to one™, y a los grandes retos
gue se han venido planteando a los Miembros de La Empresa, con la dinamica de la
industria de medios de pago, que se ha tornado cada vez mas compleja y especializada,
la creciente agresividad de los competidores, las mayores exigencias de los tarjeta
habientes, la necesidad de establecer y mantener ventajas competitivas, la velocidad del
cambio, los avances tecnolégicos, sumados a las condiciones del mercado financiero y a
la situacién socioeconémica del pais, hacen de ésta herramienta un elemento clave en el
desarrollo del presente trabajo, la cual justificara los nuevos enfoques que se plantean en
cuanto a la estructura organizacional y a los diferentes procesos que se relacionan con los
tarjeta habientes.

Las empresas estan obligadas a revisar constantemente sus procesos, determinar
cambios que minimicen sus costos y aumenten su ventaja competitiva; se convierte de
vital importancia para la compafiia enfocarse en las necesidades de los clientes,
proporcionandoles un valor agregado a la necesidad que puedan tener de un producto,
“darle a la empresa una herramienta organizacional le permitira reenfocar el negocio y

ordenar toda la organizacién en torno a el

El entorno empresarial actual, caracterizado por la conjuncién de clientes expertos,
competencia agresiva, factores cambiantes y globalizacion de la actividad empresarial, no
hace mas que acentuar la importancia de conocer muy bien la situacién del mercado
antes de disefar cualquier accion.

! PRIDE WILLIAM."Uno por Uno: el Mercadeo del siglo XXI". Editorial Vergara, 1996. 340 p.

2 “|dentificacion, analisis y diagnostico del os procesos administrativos del departamento de servicios
generales de la Clinica del country y propuestas para su mejor funcionamiento. Catalina Ramirez, Sandra
Sanchez. Tesis. Universidad Javeriana. Facultad de Ingenieria Industrial. 1993.
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1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar una propuesta de mejoramiento de los procesos del area de mercadeo de
la Franquicia, buscando aumentar la rentabilidad del negocio.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Elaborar un diagnéstico de los procesos del area de mercadeo de la Franquicia,
identificando a todos sus involucrados.

Proponer un nuevo esquema organizacional que sea apto para afrontar los retos
que implica el mercadeo dirigido.

Evaluar financieramente la propuesta, con el fin de establecer el impacto que
tendra sobre las utilidades de la compaiiia.

Generar un manual de Procesos del area de mercadeo con la propuesta obtenida
del estudio.
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2. MARCO TEORICO
2.1 DEFINICIONES

CRM: es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de las
empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

Las herramientas de gestién de relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar la "teoria"
del marketing relacional. EI marketing relacional se puede definir como "la estrategia de
negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos
presentes y previsibles de los clientes”.

El CRM va mas alla del marketing de relacion, es un concepto mas amplio, es una actitud
ante los clientes y ante la propia organizacion, que se apoya en procesos multicanal
(teléfono, internet, correo, fuerza de ventas,...) para crear y afadir valor ala empresay a
sus clientes.

CRM consiste en :

B |dentificar los clientes

B Diferenciarlos en términos de sus necesidades, por una parte, y el valor que tienen
para la empresa.

B Interactuar con los clientes en formas que minimicen el costo y maximicen la
efectividad de la interaccion.

B Adaptar los aspectos de los productos y servicios que se ofrecen a cada cliente ,a
partir del conocimiento progresivo que se obtiene a través de la interaccién.

B Por Gltimo se trata de relaciones a Largo Plazo.

El objetivo de la implementacion de CRM es consolidar una herramienta que gestione de
manera Optima la informacion sobre nuestros clientes potenciales y reales. La filosofia
CRM radica en que el conocimiento de los prospectos y clientes es patrimonio de la
empresa y no debe perderse con la variacion y rotacion habitual de los comerciales de la
compaifiia®

DATA WARE HOUSE: El data ware house, es actualmente, el centro de atencion de las
grandes empresas, porque provee un mejor uso de la informacion que esta siendo
administrada por diversas aplicaciones operacionales. El Data Ware house es la coleccion
de datos organizados de manera consistente, almacenados en formato estructurado,
originado de mdltiples aplicaciones y base de datos, para uso y explotacion de usuarios
que requieren tomar decisiones. El Data Ware house ofrece grandes beneficios ya que
proporciona una ventaja competitiva para efectuar andlisis de informacion, sin que se
demanden cambios a los sistemas de informacion. *

# Comportamiento del Consumidor, Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk.
* http://www.drcc.com.mx/consultoria/datawarehouse.html
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DATA MINING: Es una tecnologia utilizada por las empresas para la extraccion de
informacién de grandes bases de datos, en donde la informacion sera utilizada para
predecir futuras tendencias, comportamientos, medir los efectos de cambios, etc. Estos
resultados seran visualizados en forma de tablas, graficos, reportes, textos, permitiendo a
las empresas tomar decisiones. El Data Mining consiste en la aplicacion de un gran
namero de operaciones, cada una apoyada en una variedad de técnicas como:

F Reglas de Induccién: La extraccion de reglas if - then de datos basados en
significado estadistico.

B Redes Neuronales: Modelos predecibles no-lineales que aprenden a través del
entrenamiento y semejan la estructura de una red neuronal biolégica.

F Descubrimiento de asociaciones.

El proceso de Data Mining, puede dividirse en tres etapas:

B Las distintas fuentes de datos deben integrarse de forma que estén representados

todos los componentes de la organizacién. Esta visibn de conjunto enriquece

notablemente los resultados.

Ejecutar el proceso de analisis de las bases de informacion.

B Transformar las conclusiones obtenidas en reglas comprensibles y que posibiliten
la toma de decisiones.

Beneficios de Data Mining

Contribuye a la toma de decisiones tacticas y estratégicas.

Permite predecir tendencias futuras.

Permite a los usuarios dar prioridad a decisiones y acciones.

Proporciona poderes de decisibn a los usuarios de la empresa que mejor
entienden el problema.

Es capaz de medir las acciones y los resultados de la mejor forma.

F Permite a empresas explorar automaticamente, visualizar y comprender los datos
e identifgcar patrones, relaciones y dependencias que impactan en los resultados
finales.

DIAGRAMAS: EIl diagrama de Procesos administrativos analiza el proceso de una
manera general y particular por lineas de servicio o de produccién mediante la revision de
las principales operaciones e inspecciones. Una operacion es cualquier transformacion
fisica o quimica del material en el que generalmente se agrega un valor al proceso o
cualquier actividad de un proceso administrativo.®

Los puntos de ensamble son los puntos donde las lineas auxiliares llegan a una principal.
Al registrar las operaciones se deben tener en cuenta:

Actividades de Preparacion: los preparativos necesarios para que se lleve a cabo el
proceso

% http://www.at-systems.es/soluciones/data_mining.htm
http://www.atsystems.es/whitepapers/DMvdEstadistica.doc
® Estudio de Tiempos y Movimientos. Ingenieria Industrial. Benjamin W. Niebel.
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Operaciones Activas: Modifican el proceso, es decir el producto o servicio prestado
Actividades de salidas: Como es el producto o servicio que debe recibir el cliente

Es importante plantear unas preguntas preeliminares al registrar las operaciones:
B Proposito
B Lugar
B Sucesion
B Persona
B Medios
Los diagramas presenta un balance de la situacion actual, la situacion propuesta y los
beneficios obtenidos.

La Simbologia empleada es:

INICIO / FIN

OPERACION

]
DECISION <>
.

CONECTOR EXTERNO
FLUJO

ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y SERVICIO AL CLIENTE: Para el funcionamiento de
toda organizacion, sea proveedora de productos o servicios, es crucial la adecuada
asignacion de los recursos de mercadeo mediante una estrategia coherente vy
direccionada de los esfuerzos de mercadeo y servicio al cliente, a la luz de los objetivos
corporativos planteados en la Planeacion Estratégica.

Los esfuerzos de planeacion y administracion del mercadeo y servicio al cliente estan
dirigidos, principalmente, a garantizar la venta de los productos y servicios de la
compafia, ya sea mediante la captacion de nuevos clientes, la penetracién de nuevos
mercados o el posicionamiento en otros ya existentes, y a proveer a sus clientes de
servicios de valor agregados como garantias, servicio postventa y otros que garanticen la
satisfaccién y permanencia de los clientes.

Kotler define el proceso de administracion de mercadotecnia de la siguiente forma: “El
proceso de mercadotecnia consiste en: 1) organizar el proceso de planificacion de
mercadotecnia, 2) analizar las oportunidades de mercado, 3) seleccionar los mercados
meta, 4) desarrollar la mezcla de mercadotecnia y 5) administrar el esfuerzo de
mercadotecnia”’. Proceso de Administracion de Mercadotecnia® La secuencia l6gica y

; KOTLER, Philip. Mercadotecnia. 3 ed. Naucalpan de Juarez, México: Prentice Hall, 1996. p. 30
Ibid., p. 314
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ordenada de los pasos propuestos por Kotler no garantiza el éxito de los esfuerzos de
mercadeo. Sin embargo, permite que los procesos se estructuren de una forma coherente
con los objetivos de la organizacién y facilita todos los procesos de toma de decisiones
con miras a obtener una estrategia de mercado eficiente que genere beneficios tangibles
para la empresa.

En cuanto a Servicio al Cliente, la compafiia enfrenta tres decisiones principales: “1) ¢ Qué
servicios deberian incluirse en la mezcla de servicios para el cliente?, 2) ¢qué nivel de
servicio deberia ofrecerse? 3) ¢Cémo deberian proporcionarse los servicios?™. Es
precisamente la solucidon a estas tres preguntas y la forma como se implementan las
respuestas lo que da desarrollo a una estrategia exitosa de servicio al cliente. Es
necesario, en todo caso, que la organizacién desarrolle dicha estrategia — y en general
todas sus operaciones — con base en la Planeacién Estratégica, para garantizar el
cumplimiento de los objetivos y metas corporativas.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: El concepto de organizacién, no como una entidad
sino como un proceso, es, segun Millward: “...un proceso para distribuir el trabajo en
tareas o deberes adecuados, para agrupar tales deberes en forma de cargos, para
delegar la autoridad a cada cargo y para asignar el staff adecuado, que se responsabilice
de que el trabajo se realiza tal como fue planeado™®. A pesar de la anterior definicién,
seria presuntuoso tratar de establecer reglas para obtener una buena organizacién. En
lugar de ello, es mejor referirse a principios generales, los cuales son:

Flexibilidad.

Establecimiento de responsabilidades y lineas de mando claras.
Mantenimiento de la disciplina.

Determinacion del objetivo de la Estructura Organizacional.

Es importante que la Estructura Organizacional sea acorde con los objetivos, metas,
normas, politicas y procedimientos planteados, de tal forma que permita su adecuado
cumplimiento y un flujo continuo de las operaciones.

MACROPROCESO: Son los elementos o partes que integran los subsistemas, los cuales
estan conformados por una serie de procesos relacionados de una manera funcional. Se
entiende como el conjunto de dos 0 mas procesos que se orientan a cumplir un mismo
objetivo.

9 .
Ibid., p. 309

1% MILWARD, G.E. Organizacién en gran escala, citado por HALL, L. Administracion de Empresas.

Madrid: EDAF , s.f. p. 69

11 Estudio de Tiempos y Movimientos. Ingenieria Industrial. Benjamin W. Niebel.
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MERCADEO RELACIONAL: Como su nombre lo indica, es una filosofia que busca crear,
fortalecer y mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes vy
servicios con sus clientes, buscando lograr el maximo niumero de negocios con cada uno
de ellos. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una
evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. Trata de proporcionar el
producto adecuado para la persona adecuada en el momento adecuado.

Es un conjunto de actividades humanas, que, a través de los intercambios originados por
el deseo de incrementar el bienestar o beneficio de las personas, permite obtener una
mayor satisfaccion del consumidor. *?

“Las empresas han entrado en procesos de reestructuracion a todo nivel, debido a la
implantaciéon de una economia de mercadeo abierto en el pais, y a la evidente necesidad
de desarrollo de las areas y las personas involucradas en el negocio por esto surge la
necesidad de que los procesos de los departamentos sean livianos, flexibles y
reorientados™?.

En el proceso de remodelacién de las empresas para adaptarse a las necesidades del
cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos "tradicionales"
del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el que gira el resto
de la "filosofia" del marketing relacional. Ha dejado de estar en una economia en la que el
centro era el producto para pasar a una economia centrada en el cliente.

2. Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para poder
desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas. Para convertir los datos en
conocimiento se emplean bases de datos y reglas.

3. Interactividad: El proceso de comunicacion pasa de un monélogo (de la empresa al
cliente) a un didlogo (entre la empresa y el cliente). Ademas, es el cliente el que dirige el
didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

4. Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de seis veces
menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La fidelizaciéon de los clientes
pasa a ser muy importante y por tanto la gestién del ciclo de vida del cliente.

5. El eje de la comunicacién es el mercadeo directo enfocado a clientes individuales en
lugar de en medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se pasa a desarrollar campafas basadas
en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de
clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no diferenciados.

2 NEWELL FREDERICK. Las nuevas reglas del marketing. Editorial Mc Graw Hill

13 “propuesta de cambios organizacionales para aumentar la productividad de los procesos en el area de
personal del departamento de relaciones industriales del Distrito de Oleoductos de la empresa Colombiana de
petréleos”. Jhoanna Lucero Diaz Amaya. Tesis. Universidad Javeriana. Facultad de Ingenieria Industrial.
1997.
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6. Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas por lo
que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentaciéon de clientes. La
personalizacion del mensaje, en fondo y en forma, aumenta drasticamente la eficacia de
las acciones de comunicacion.

7. Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el medio y
largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El cliente se convierte en
referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo
del tiempo.

ORGANIZACION Y METODOS: Segun Anderson: “Es una funcién especializada cuya
finalidad consiste en aumentar la eficiencia y la rentabilidad de los procesos...” — tanto
burocréaticos como de produccion —“... asi como el control dentro de una empresa.

Ello se consigue mediante el estudio y perfeccionamiento de la Estructura Organizacional
y de los tramites y métodos administrativos en vigor. Generalmente se insiste mas en los
métodos que en la Estructura Organizativa™*. Anteriormente, se hacia una distincion entre
Organizacién y Métodos y Estudio del Trabajo. Dicha distincion especificaba que la
primera se referia a aspectos administrativos, mientras que la segunda se ocupaba de los
procesos productivos. Actualmente, el término “Organizacibn y Métodos” estan
relacionados con todos los aspectos de la compafiia.

Las principales funciones de la Organizacion y Métodos en las empresas son:

E  Asesorar a la direccion.

F Estudiar permanentemente los métodos actuales y proponer mejoras y

recomendaciones en la forma de métodos propuestos, que desemboquen en

operaciones mas eficientes.

Evaluar el impacto de los métodos propuestos.

Hacer pruebas a los métodos propuestos.

F Recibir retroalimentacion de los encargados de los procesos y, con base en ellas,
reevaluar los métodos propuestos.

PLANEACION ESTRATEGICA: La Planeacion Estratégica es un proceso mediante el
cual la alta direccién de la compafia toma las decisiones fundamentales del negocio,
requeridas para la distribucién mas eficiente de los recursos (humanos, financieros, fisicos
y técnicos). Estas decisiones se basan en objetivos y estrategias establecidos para la
totalidad de la organizacién, a la luz de las perspectivas del negocio y de las
oportunidades para los elementos integrantes de la companiia analizados como un todo.

Es necesario, entonces, definir el pensamiento estratégico, el cual contempla los planes
fundamentales para afrontar la evolucion interna y las fuerzas externas que afectan el
éxito a mediano y largo plazo del negocio, como un todo integrante. El desarrollo del
pensamiento estratégico por parte de los directivos es, entonces, el primer paso para
lograr que el proceso de Planeacion Estratégica sea exitoso.

14 ANDERSON R.G. Organizacién y Métodos. Madrid: EDAF. s.. p. 17
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Existen muchas teorias acerca de los elementos que componen la Planeacion
Estratégica. Sin embargo, dichas teorias comparten elementos comunes, que se
presentan a continuacion:

Vision: Es el estado futuro deseable del negocio. Es decir, resume las expectativas futuras
de la alta direccion de la compafiia para el desarrollo del negocio en el cual se encuentra.
Es importante que la vision involucre al cliente y lo reconozca como elemento “sine qua
non™* es posible el desarrollo de la compaifiia.

Mision: Es una reflexion profunda sobre el verdadero significado del negocio en el cual se
desenvuelve la organizacion y permite a la direccion establecer los lineamientos
generales para la consecucién de la vision.

Objetivos: Los objetivos estan intimamente relacionados con la mision de la compafiia por
cuanto establecen las condiciones que permitirdn obtener beneficios a la misma.

PROCESO: El concepto de proceso fue desarrollado en los Estados Unidos en las
primeras cuatro décadas del siglo XX Walter Shewhart fue el pionero en el control de los
procesos. En 1924, Shewhart invent6 el grafico de control, estableciendo los principios
esenciales del control estadistico de la calidad, dando origen al estudio cientifico moderno
del control de procesos. Shewhart ensefié a los gerentes que los resultados de los
procesos, generaban datos cuantitativos que podian ser analizados usando métodos
estadisticos.'

Se define como: “Secuencia de acciones o conjunto de actividades encadenadas que
transforman insumos agregandoles valor, en productos o resultados con caracteristicas
definidas, con un sentido especifico para el cliente”.

Las entradas a un proceso son todos aquellos elementos necesarios para que se puedan
desarrollar las actividades propias del proceso. Pueden provenir de un cliente interno o
externo. Las salidas de un proceso son todos aquellos elementos que son consecuencia
de las %ctividades propias del proceso y que tienen como destino un cliente interno o
externo.

SEGMENTACION: La segmentacién de mercados es un proceso mediante el cual se
identifica 0 se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el
mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de
compra y requerimientos de los consumidores. Los elementos de cada submercado son
similares en cuanto a preferencias, necesidades y comportamiento, por eso se tiene que
elaborar estrategias de mercadeo para cada uno de ellos.

Segmentar la base de clientes significa analizar las caracteristicas de los mismos,
identificando grupos homogéneos de tarjeta habientes en lo que se refiere a
comportamientos / necesidades de compras y a rentabilidad presente y futura.

> MILWARD, G.E. Organizacion en gran escala, citado por HALL, L. Administracién de Empresas. Madrid:
EDAF.
18 Estudio de Tiempos y Movimientos. Ingenieria Industrial. Benjamin W. Niebel.
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Para ser efectiva, la segmentacion tiene que seguir algunos criterios basicos:
B Dividir la cartera en pocos grupos de clientes.
B [dentificar tipologias de clientes distintas y reconocibles.
B Ser dinamica, es decir, permitir migraciones de clientes de un segmento para otro.

Existen diferentes tipos de segmentacién, basadas en variables demograficas, de
comportamiento de compras, de necesidades, de rentabilidad actual y/o potencial, etc.

La segmentacion ideal es funcidon de la estrategia general de la entidad y usa la
combinacién mas significativa posible de informaciones disponibles.’

Figura 1. Clusters
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Fuente: Comportamiento del Consumidor, Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk.

7 Comportamiento del Consumidor, Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk.
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3. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

3.1 RESENA HISTORICA

La historia de las tarjetas bancarias se remonta al afio 1914. Fue entonces cuando la
Western Union emitio la primera tarjeta de crédito al consumidor. Estas primeras tarjetas
se otorgaban a los clientes preferidos de la compafiia y les ofrecian una variedad de
servicios especiales, entre ellos el pago diferido libre de cargo.

Durante las primeras décadas del siglo, un gran nimero de otras empresas, como
hoteles, tiendas por departamentos y compafiias de gasolina emitieron tarjetas de crédito
a sus clientes. Pero no fue hasta 1950, cuando se introdujo en el mercado la tarjeta
Diners Club, donde una misma tarjeta de crédito fue aceptada por una variedad de
comercios. Diners Club les cobraba a los comercios por transacciones efectuadas con la
tarjeta, deduciendo un porcentaje pequefio como "descuento” para compensar el papel
desempefiado en la venta por la tarjeta. Se les cobraba a los tarjetahabientes por sus
cargos, y se les requeria que pagaran el monto total debido al recibo de la cuenta.

En 1951, el Franklin National Bank de Long Island, Nueva York, emitié una tarjeta que fue
aceptada por los comercios locales y muy pronto, alrededor de 100 bancos mas
comenzaron a emitir tarjetas. No cobraban cuotas o intereses a los tarjetahabientes -
quienes pagaban el total de la cuenta a su recibo - pero si les cobraban una cuota a los
comercios sobre las transacciones efectuadas con la tarjeta.

El Bank of America, sin embargo, tenia la totalidad del estado de California como mercado
potencial, por lo que al emitir la tarjeta BankAmericard en 1958, obtuvo un éxito
inmediato.Para 1965, el Bank of America habia realizado acuerdos de licencia con un
grupo de bancos fuera de California, permitiéndoles emitir BankAmericard. Al mismo
tiempo, otro grupo de bancos en lllinois, la costa este de Los Estados Unidos y California,
se unieron para formar Master Charge. Para 1970, mas de 1.400 bancos ofrecian tarjetas
BankAmericard o Master Charge, y el saldo total de las tarjetas habria alcanzado los
US$3,8 mil millones.

En 1970, el Bank of America renuncio al control del programa BankAmericard. Los bancos
que emitian BankAmericard tomaron el control del programa, formando la National
BankAmericard Inc. (NBI), una corporacién independiente, sin acciones, que
administraria, promoveria y desarrollaria el sistema BankAmericard dentro de los Estados
Unidos. Fuera de los Estados Unidos, el Bank of America continud otorgando licencias a
los bancos para emitir BankAmericard, y para 1972 existian licencias en 15 paises. En
1974, se fund6 IBANCO, una corporacién multinacional de miembros, sin acciones, que
administraria el programa internacional de BankAmericard

En muchos paises habia resistencia a emitir una tarjeta asociada con el Bank of America,
aunque se tratara de una asociacién solamente nominal. Por esta razén, en 1977
BankAmericard se convirti6 en la tarjeta Visa, reteniendo sus bandas azul, blanca y
dorada. NBI, por su parte, cambioé su nombre a Visa U.S.A. e IBANCO se convirtié en Visa
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International. La Oficina Regional para América Latina y el Caribe, fundada por el Sr.
James F. Partridge, fue establecida inicialmente en California en 1978. Un afio mas tarde,
para estar fisicamente mas cerca de la Region, la oficina fue trasladada a Miami, Florida,
donde tiene su sede actualmente. Desde Miami, se le presta servicio a mas de 39 paises
con una poblacion de casi 490 millones. También existen oficinas subregionales en Sao
Paulo, Brasil; Caracas, Venezuela; Ciudad México, México; Santiago de Chile, Chile y
San Juan, Puerto Rico.

En Colombia, Banco de Bogota inicié6 negociaciones con Bank of America en 1969 y
comenzo6 a operar en 1970. Un afio mas tarde, el 25 de octubre de 1971, con el fin de
optimizar la administracion de las operaciones y coordinar las funciones de tarjetas de
crédito, se cred la asociacién bancaria sin animo de lucro Credibanco. Los Miembros de
dicha asociacion fueron: Banco de Bogota, Banco Cafetero, Banco de Colombia, Banco
Ganadero, entre otros. En 1976, después de ser adoptado el nombre de Visa como
designacion universal para la tarjeta de crédito, la marca adopt6 el nombre de La
Empresa en Colombia.

En 1981, Credibanco redefinié su declaracion de misién, estableciendo que no sélo era un
Emisor de tarjetas de crédito, sino una compafiia orientada a la tecnologia, el mercadeo y
las operaciones, encargada de desarrollar los negocios de crédito del consumidor y los
sistemas de pago. Credibanco fue aceptado como Miembro de Grupo Principal de Visa
International y adopté el nombre de Visa Colombia. Gracias a esta vinculacién, se otorgd
a Visa Colombia la representacion, el respaldo y las demas ventajas comerciales,
financieras y operativas de Visa Internacional, lo cual le permite contar con la exclusividad
en el manejo de la Franquicia de la marca VISA en el pais.

La companiia es el eje central que coordina las actividades que generan la relacion entre
sus 3 grupos de clientes: Las Entidades Financieras, los Establecimientos de Comercio,
con quienes mantienen una relacién comercial directa y los tarjetahabientes quienes son
atendidos por las Instituciones Financieras. En 1986 Visa Colombia instald las primeras
terminales de punto de venta y cred oficinas regionales para garantizar una mejor
cobertura y mejores servicios. La oficina principal de Visa Colombia est4 en Bogota, y
existen 15 oficinas regionales en las siguientes ciudades: Armenia, Barranquilla,
Bucaramanga, Cali, Cartagena, Cucuta, Ibagué, Manizales, Medellin, Neiva, Pasto, San
Andrés, Santa Marta, Tunja, y Villavicencio.

Las oficinas de Colombia y Argentina funcionan como Miembro de Grupo representando
la union e intereses de sus bancos asociados. La filosofia global y actuacion local de La
Empresa le han permitido ofrecer productos y servicios que se adaptan a las necesidades
y caracteristicas de cada mercado especifico. Sus Miembros en Colombia, como en el
resto del mundo, son parte fundamental de la organizacion y los verdaderos motores del
desarrollo y auge de la marca a nivel regional y nacional.

Anexo A. Datos generales de la compafiia
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3.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.2.1 Misién. Para contribuir a mejorar la rentabilidad de los Miembros y sus relaciones
con los clientes, La Empresa proporcionard instrumentos de pagos globales, seguros y
eficientes, para que compradores y vendedores realicen sus negocios, con facilidad y
confianza, tanto en el mundo real, como en el virtual.

3.2.2 Visién. Vision Corporativa (el suefio del futuro). La Empresa, la mejor manera para
pagar y ser pagado.

B Los compradores prefieren pagar con La Empresa
B Los vendedores quieren ser pagados con La Empresa
B Los Miembros prefieren emitir La Empresa

3.2.3 Razén Social. La Empresa, Empresa de procesamiento de transacciones para el
sector financiero colombiano y administradora de la franquicia La Empresa Internacional a
nivel local.

3.2.4 Estructura del 4rea de Mercadeo. El area de Mercadeo estd compuesta por la
Vicepresidencia de Mercadeo de la cual dependen la Gerencia de Productos y Desarrollo
de Negocios, La Gerencia de Aceptacion y Relacion con Comercios, Las Gerencias
Regionales, La Direccion de Comunicaciones y Publicidad, La Direcciéon de Alianzas y
Estrategias de Mercadeo, La Direccion de Investigacion y Desarrollo y Training.

De la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios dependen 4 Directores de
Desarrollo de Negocios, dos Analistas de Negocios, un Analista de Mercadeo y un
Estudiante en Préctica.

Las Gerencias Regionales estan divididas asi:

Regional Barranquilla

Regional Oriente

Regional Occidente

Regional Antioquia y el Eje Cafetero
Regional Centro (Bogotd)

Anexo B. Organigrama General.

Anexo C. Organigrama Vicepresidencia de Mercadeo.

Anexo D. Organigrama Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios.
Anexo E. Organigrama Gerencia de Aceptacion y Relacion con Comercios.
Anexo F. Organigrama de Visa Training Colombia
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3.3 PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LAS FRANQUICIAS EN COLOMBIA
Las cifras del Negocio a Septiembre de 2004, estan representadas a continuacion:

Figura 2. Participacion ventas acumuladas a Septiembre de 2004.

Participacion Ventas Acumuladas a
Septiembre de 2004

33,60%
0 )
14,39% 10.29%

0.95% -1.06% 48,31%

2003 33,89%
15,45% 0
0% 20% 40%
B AMEX I DINERS I MASTER H VISA

Fuente: Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios GPDN. Colombia Confidencial. 2004

La empresa ha ganado en lo corrido del 2004, 0.4% (40 puntos base) de participacion en
la industria, siendo la Franquicia que méas gana después de American Express, que esta
en su segundo afio de operacién en Colombia.

Figura 3. Crecimiento en ventas acumulado a Septiembre de 2004

Crecimiento en Ventas
Acumulado a Septiembre 2004

60% - 68,9%
40% -
|18, 2% 193% 23,8% 20,8% 50 304
0% - ‘ ‘
VISA MASTER DINERS TOTAL

2003 @2004

Fuente: Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios GPDN. Colombia Confidencial. 2004
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En el acumulado Visa es la Franquicia que mas crece, teniendo en cuenta que American
Express es una franquicia naciente, con una base muy pequefia, razén por la cual sus
tasas de crecimiento no son representativas para la industria.

Figura 4. Facturacion por linea de producto

$368.516 $148.853 $177.695
53.02% 21.42% 25.57%
Crec. 19.2% Crec. 29.\9% Crea\zs_z}%

$3.799.561
$114.517 $5.295

$57.883 .
$58.774 -

1 $25.858
$3.600.000 $64.222 |:|
22.39%

$3.800.000 -

s59.000 [ -

$129.779 -

$3.400.000 -
$178.837 l L
$3.200.000
$3.104.49

$3.000.000 -+

Clasica
Oro

Débito

Ventas 03 h

Platinum
Empresarial
Corporativa
Distribucion

Electron
Visa Pagos
Ventas 04

Ventas Acum ($MM)

Fuente: Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios GPDN. Colombia Confidencial. Septiembre de 2004.

Se factura en lo corrido del afio 2004 $3.8 billones, creciendo en valores absolutos
aproximadamente en $694 mil millones. Este crecimiento se explica en el 53.02% por el
portafolio basico de productos de crédito de consumidor (tarjetas Clasico, Oro y Platinum)
el 21.42% por soluciones comerciales (tarjetas Empresariales, Corporativas vy
Distribucion) y el 26.67% restante por los productos de acceso a deposito (tarjetas
Débito, Electrony Pre-pago).

Figura 5. frente a Master Card, acumulado a Septiembre de 2004,
\ . Mastercard

8| 59.04%  (£540,06%)

B so64% (L 4036% )

Fuente: Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios GPDN. Colombia Confidencial. 2004

18 Base Visa + Master Card = 100%
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Al comparar la Franquicia con su principal competidor Mastercard, se observa una
ganancia de 60 puntos basicos de participacién en el mercado acumulado del afio.

Aunque la compafia no presenta ningn problema financiero en este momento, las
necesidades de cambio con respecto al mercado, las ventajas competitivas que son cada
vez mayores y el nuevo surgimiento de empresas, hace que se necesite estar en
constante mejoramiento, para asi aumentar la brecha existente entre la competencia
actual y la potencial.
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4. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

Desde el afio 2000 a la fecha La empresa ha tratado de encontrar elementos de
diferenciacion para poder influir en la mente del consumidor en el momento de la
seleccién del producto o tarjeta bancaria, o en el momento de la decisiéon de pago o de
compra.

En la teoria la accion de mercadeo, tiene una mejor relacion costo beneficio en la medida
en que atiende directamente las necesidades del consumidor. Con esta orientacion La
empresa inicié a partir del 2003 con el uso de la informacion transaccional procesada, un
ejercicio de segmentacion de la base de clientes de algunas instituciones financieras
incluyendo informacién demogréfica y financiera que dio como resultado perfiles de
clientes comunes por comportamiento de uso.

El uso de esta informacién para algunos bancos, ya ha producido resultados concretos de
mejoramiento en la rentabilidad del negocio y de la profundizacién de la relaciéon con los
clientes. Las bondades de la herramienta de segmentacibn como mecanismo de
entendimiento del mercado es evidente y puede entreverse, que su adecuada
implantacién, venciendo las limitaciones de relaciones con los clientes actuales, pudiera
ser la herramienta para profundizar las relaciones de la franquicia La empresa con el
mercado en general, a la vez de rentabilizar los recursos financieros destinados a un
mercadeo masivo.

Para realizar el levantamiento de la informacién, primero se hizo una observacion para
analizar el funcionamiento en general de la empresa y el de cada proceso, luego de esto,
se realiz6 una entrevista a los duefios de los procesos de los cuales se obtuvo la
informacién requerida, se aclararon dudas, se unificaron criterios y se dej6é claro como
funciona determinado proceso, el qué, como, porqué, para qué, al igual que las entradas y
salidas de estos para poder realizar las interrelaciones respectivas.

Por otra parte, la informaciéon obtenida se documento en diagramas de flujos que se
realizaron para cada procedimiento

Posteriormente se realizaron entrevistas con los duefios de los procesos con el fin de
corroborar y contrarrestar la informacién levantada para cada uno de estos.

Todo este levantamiento de informacion ademas de ayudar a documentar los procesos,
es un factor clave para diagnosticar el desarrollo de cada operacién y poder realizar el
mejoramiento de los mismos.

La metodologia empleada en el descripcion de los procesos es tomar los macro procesos

y descomponerlos en procesos y luego en actividades, en el caso de no existir macro
proceso, se toma simplemente el proceso y luego se descompone en actividades.
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4.1 PROCESOS ACTUALES DE MERCADEO

La Franquicia cuenta en este momento en su departamento de Mercadeo con los

Siguientes procesos:*®

Tabla 1. Convenciones

Fuente: Autoras

Convenciones

DAEM | Direccién de Alianzas y Estrategias de Mercadeo
DC Direccion de Comunicaciones

DID Direccién de Investigaciéon y Desarrollo

DO Direccién de Operaciones

GARC | Gerencia de Aceptacién y Relacion con Comercios
GPDN | Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios
GPE Gerencia de Proyectos Especiales

GR Gerencias Regionales

GS Gerencia de Sistemas

POS Point of Sale (Datafono)

VTC Training Colombia

Tabla 2. Identificacién de los macroprocesos.

Analizar las necesidades de los|

* GPDN *Banco *Visa

posicionamiento y recordacién de la
marca Visa en Colombia.

Bancos miembro, mediante los Gerente de Internacional i
Administracion y|  Analizar las h : ' DO *GPE *GS
) Sacar el producto [diferentes  tipos de  productos Productos y . i
desarrollo de |necesidades del S : : Direccion de control
a Produccién  |ofrecidos en Visa de acuerdo a sus| Desarrollo de .
Productos Banco requerimientos, con implementacion Negocios de Riesgos "GR
q L P 9 * Comercio * GARC
exitosa del servicio. . -
Incocrédito
Disefiar 'y divulgar estrategias
publicitarias  que  apoyen los
Definicién de la impulsores del negocio: penetracién,|  Direccién de
Publicidad Estrategia y Medicién uso y ticket promedio. Continuar en|comunicaciones y *DC
Objetivos la tarea de consolidacion del puiblicidad

Fuente: Autoras.

1% Formato de identificacién de procesos. Tabla 1ISO 9001:2000 CV- VTCMAO1, VERSION 2 (Norma de
Calidad Adaptada a la Franquicia)
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Tabla 3. Identificacion de los Procesos

Atenciéon a Bancos

Necesidad /
oportunidad
interna o externa

Implementacion
de propuestas y
seguimiento

Dar atencién oportuna tanto a los]
Bancos Miembro como a los]
potenciales Miembro de la
Franquicia mediante la asesoria agil
y oportuna para la implementacion,
mantenimiento y seguimiento de|
negocios, productos y servicios Visa|
dentro de las entidades financieras.

Gerente de
Productos y
Desarrollo de
Negocios

* GPDN
*Banco

Aprobacién de la

Afiliacion de establecimientos
Potenciales. Incremento  en [E=1
facturaciéon actual en municipios en

Gerencia de

permanentemente.

A, - solicitud . 2 o * Comercios * GARC *
Afiliaciéon de Solicitud para f i Y los que exista alta concentracion de Aceptacion y I P
. I archivacion de . A i . GR Incocrédito
Comercios afiliacion tarjetahabientes.  Generacion de Relacién con .
documentos L . Gs
" procesos y procedimientos claros V| Comercios
pertinentes .
adecuados para garantizar 1a]
operacién en municipios
*Supervisor CAD
Lograr que el mantenimiento * Comercio
Realizar . ! Gerencia de *Representante POS *
. . L correctivo de los POS sea efectivo, !
Mantemiento Solicitud de mantenimiento y L Aceptacion y GR
) L oportuno y controlado, permitiendo| o -
correctivo de POS | mantenimiento hacer h 2 Relacién con Proveedores
o mantener los equipos en produccién| " « .
seguimiento Comercios Servicos

Administrativos
* Transportadora

Atencion de
reclamos

Analisis y
direccionamiento
del reclamo

Tomar decisiones
correctivas y
preventivas

Dar atencién oportuna a los|
reclamos presentados por las|
entidades financieras miembros VY|
determinar las acciones correctivas yj
preventivas necesarias paraj
erradicar las causas que las originan.

Gerencia de

Aceptacion y

Relacién con
Comercios

*GR *GARC * Area de
soporte * Comité de
Presidencia

Desarrollo de
productos

Elaborar un
diagnéstico para
desarrollo del
producto

Implementaciéon
de la propuesta
del producto

desarrollar nuevas|
alternativas de producto que le
permitan a la marca posicionarse|
competitivamente en la industria
manteniendo o aumentando su
participacion de mercado, mejorar |a]
rentabilidad de sus miembros a|
través de nuevos productos |
responder apropiadamente a las|
expectativas cambiantes de los|
clientes

Evaluar y

Direccion de
Investigacion y
Desarrollo

*DID
* Vicepresidencia de
Mercadeo

Comunicaciones
Corporativas

Levantamiento
de Informacioén

Medicién

Por medios de estrategias de|
comunicaciéon, mantener informados|
a los diferentes publicos inherentes
al sistema(entidades Miembros,
tarjetahabientes y establecimientos|
de comercio), acerca de las|
actividades que desarrolla para el

Programa de
Marca

Levantamiento
de Informacioén
nueva

Medicién

Direccion de
comunicaciones y
puiblicidad

*DC

Apoyar las estrategias de formaciéon
de los bancos Miembros de Ia|
empresa en Colombia, ofreciéndoles|
un programa de aprendizaje en|
sistemas de pago, didactico VY|
promocional al mismo tiempo.
Mantener al 100% de los]
funcionarios de las 22 Entidades]
Financieras con un adecuado nivel
de conocimiento sobre el Sistema,
de tal manera que cuenten con los|
elementos necesarios paraj
desarrollar tareas relacionadas con|
sistemas de pago, impulsar y vender]
los productos y servicios y crear
sentido de pertenencia hacia Ia|
marca en los funcionarios de los]
bancos Miembros

Direccion de
comunicaciones y
puiblicidad

*DC * Bancos

Promociones

Determinacion
del Plan
Promocional

Presentacion de
informe final

Desarrollar programas;
promocionales que maximicen |3
rentabilidad de los productos de la
empresa para los Bancos miembros
asi como contribuir al
posicionamiento de las marcas

Capacitaciones

Disposicion de
sedey
conferencistas

Cierre de evento y|
elaboracion de
informes

Direccion de
Alianzas y
Estrategias de
Mercadeo

*DAEM
* Vicepresidencia de
Mercadeo

Organizar logisticamente y evaluar]
los resultados de los Eventos de
Capacitacion ofrecidos a las|
Entidades Financieras Asociadas por
Training Colombia, retroalimentando

los formadores e incentivando]
especificamente a los formadores
internos.

Training

*VTC

Fuente: Autoras.
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4.1.1 Descripcion de los procesos. A continuacion se realiza la descripcion detallada de
cada uno de los procesos que involucra a las areas de Mercadeo de la compafiia.

Figura 6. Procesos de la Vicepresidencia de mercadeo.

DAEM: Direcci6n de Alianzas
y Estrategias de Mercadeo

K N GARC: Gerencia de Aceptacion y
. Relacion con Comercios

\Publicidad; "\

Administracion \

\ VTC: Visa Training Colombia

y Desarrollo . K ;'Programa de“. L o
De Productos ' Marca DID: Direccion de Investigacion y
o Desarrollo
GPDN: Gerencia de Productos y
Atencibh a icomunicaciones Desarrollo de Negocios
Bancos ' Corporativas | ,—.

" "\v," DC: Direccion de Comunicaciones
Y Publicidad

Vicepresidencia
de Mercadeo

Afiiacion de ———"

; Promociones
Comercios

Mantenl[mento Desarrollo de
Correctivo de

POS Productos

Atencion de

Capacitaciones
Reclamos P

Fuente: Autoras
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Direccién de Publicidad y Comunicaciones Corporativas (DC)

Anexo G. Diagrama de flujo, procesos de publicidad.

1.

MACROPROCESO DE PUBLICIDAD

1.1.

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

Proceso de Publicidad Institucional

Definicion de la Estrategia y objetivos de la comunicacion con base en el
Plan de Mercadeo/ Requerimiento.

Desarrollo de piezas publicitarias que determinan cual es el mensaje de la
publicidad (POP (Point of Purchase), Correo directo, etc.)

Medicion con indicadores

1.2. Proceso de Publicidad Directa

1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.2.4.
1.3.
1.3.1.
1.3.2.
1.3.3.

Lanzamiento de un Producto/ Solucién comercial
Analisis del Producto

Disefio de Piezas publicitarias

Medicién con indicadores

Proceso de Publicidad Genérica

Identificacion de la necesidad

Disefio y produccién de la pieza

Ubicacion estratégica

PROCESO DE PROGRAMA DE MARCA (CAPACITACION)

2.1

2.2.
2.3.

Levantamiento de informacién nueva que se tenga en la Franquicia
Colombia

Produccién del material

Medicion.

PROCESO DE COMUNICACIONES CORPORATIVAS:

3.1.

3.2.
3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.
3.2.4.

3.3.
3.3.1.
3.3.2.
3.3.3.

Se analiza si es un Boletin Institucional, (Anuncia o Cretinotas), o si es
Informaciéon Publica.

Si es Boletin Institucional:
Levantamiento de la informacién
Priorizar la calidad de la informacién
Distribucion del material

Medicién

Si es Informacién Publica

Levantar la informacion

Distribucion a medios

Medicién
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Direccion de Alianzas y Estrategias de Mercadeo (DAEM)

Anexo H. Diagrama de flujo, proceso de alianzas y estrategias de mercadeo
1. PROCESO DE PROMOCIONES:

1.1. La Junta Directiva determina que Plan promocional se debe lanzar.
1.1.1. Se estructura un plan de mercadeo
1.1.2. Se realiza la presentacion y justificacion a la Junta Directiva, para su
aprobacion.
1.1.3. Hacer lanzamiento.
1.1.4. Evaluacion y presentacion de resultados.
1.2. Actividades promocionales originadas en otras Gerencias.
1.2.1. Se realiza un Analisis y evaluacion de las propuestas.
1.2.2. Se estructura un plan de mercadeo
1.2.3. Serealiza la presentacion y justificacion para su aprobacion.
1.2.4. Hacer lanzamiento.
1.2.5. Evaluacion y presentacion de resultados
1.3. Actividades promocionales originadas en Comercios
1.3.1. Se realiza un Analisis y evaluacion de las propuestas.
1.3.2. Se estructura un plan de mercadeo
1.3.3. Serealiza la presentacion y justificacion para su aprobacion.
1.3.4. Hacer lanzamiento.
1.3.5. Evaluacién y presentacion de resultados

Direccion de Investigacion y Desarrollo (DID)

Anexo |. Diagrama de flujo, proceso de investigacién y desarrollo
1. PROCESO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS:

1.1 La Direccién de Investigacion y Desarrollo, de acuerdo con la necesidad
identificada, elabora un “Diagnéstico para desarrollo”

Anexo J. Formato diagnostico para desarrollo
1.2. Teniendo en cuenta el Plan, define las fuentes que deben ser consultadas.
1.3. Con base en el analisis de la informacion recolectada, la DID, elabora el

documento maestro segun el Formato de documento.

Anexo K. Formato de documento maestro de especificaciones.

1.4. La DID debe verificar que los proponentes que se desean invitar a cotizar
formen parte del Registro de Proponentes.
15. Recibidas las ofertas comerciales la DID elabora una evaluacion de las

propuestas con las areas técnicas en los casos en que aplique.
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1.6.

Teniendo las propuestas se evalta el Caso Financiero tomando como
referencia el Formato de Evaluacion Caso Financiero.

Anexo L. Formato de evaluacion caso financiero.

1.7.

1.8.
1.9.

La DID presenta el resultado del analisis y demas documentacion
relacionada, al Vicepresidente de Mercadeo para su analisis, validacion y
sometimiento a aprobacién por el Comité de Compras.

Teniendo la aprobacion del comité de compras se le informa al proveedor.
Se realiza una Lista de Chequeo de Actividades del formato lista de
chequeo de actividades.

Anexo M. Formato Lista de chequeo de actividades

1.10.

1.11.
1.12.

Se da curso al plan de trabajo establecido con cada entidad que ha
confirmado su participacion.

Poner en produccion el producto.

La DID realiza un resumen conceptual del proyecto

Training Colombia (VTC)

Anexo N. Diagrama de flujo, proceso de training colombia

1. PROCESO DE CAPACITACIONES:

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.

Disposicion de Sede para el desarrollo del Evento de Capacitacion:
Reserva para Conferencistas

Preparacion elementos/apoyos para el Evento de Capacitaciéon
Atencion a participantes

Realizar el cierre del Evento de Capacitacion

Elaboracién de Informes y Archivar

Gerencia de Aceptacién y Relacion con Comercios (GARC)

Anexo O. Diagrama de flujo, procesos de la gerencia de aceptacién y relacién con

comercios.

1. PROCESO DE AFILIACION DE COMERCIOS:

1.1.
1.2.

1.3.

Diligenciamiento y Entrega de la Solicitud de Afiliacion®.

Revisar que todos los documentos estén presentados de acuerdo a unos
minimos parametros establecidos.

Al recibir las solicitudes de afiliacion es responsabilidad de la oficina
seccional o regional debe verificar que la documentacion presentada por el

20 5olicitud de Afiliacién. Formulario Confidencial.
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1.4.

establecimiento esté completa y cumpla con los requerimientos
establecidos.

Se realiza la visita, el resultado de la visita se debe registrar en el formato
“Concepto de visita”

Anexo P. Formato concepto de visita.

1.5.

Anexo Q.
1.6.

1.7.
1.8.

1.9.

1.10.
1.11.
1.12.

Si la solicitud es rechazada por el comité de afiliacion deben quedar
registradas en el formato “Control Solicitud de Afiliacion”.

Formato control solicitud de afiliacion.

Las solicitudes aprobadas deben ser capturadas por el funcionario
encargado en la oficina seccional, en el sistema AS400 (Ver glosario)
Enviar el reporte a la seccional de Incocrédito.

Con base en la informacién del formulario Incocrédito realiza una revision
de los documentos.,

La oficina seccional debe cerciorarse que toda la informacion contenida en
la carta de notificacién es consistente con los datos registrados en la
documentacién suministrada para el proceso de afiliacion por parte del
establecimiento, luego procede a notificar al establecimiento.

Se procede después a descargar solicitudes aprobadas.

Se realiza la capacitaciéon al comercio.

Se archiva las solicitud.

PROCESO DE MANTENIMIENTO CORRECTIVO DE POS (Ver glosario):

2.1.

2.2.

2.3.

2.4,

2.5.

Retiro del POS del comercio por parte del supervisor y/o representante de
POS de cada oficina. Cuando el comercio queda ubicado en un Municipio,
éste debe enviar el equipo asegurado directamente a la oficina.

Envio de equipos al proveedor, por parte de la oficina, relacionando en
forma detallada los equipos enviados a mantenimiento

Reparacion de los equipos por parte del proveedor, adjuntando a cada
equipo el set de pruebas realizado.

Recibo de los equipos revisados y/o reparados por parte de las oficinas
regionales y seccionales y verificacion del set de pruebas enviado por el
proveedor.

El Supervisor de POS realizard seguimiento telefonico semanal al
proveedor.

PROCESO DE ATENCION DE RECLAMOS:

3.1.

3.2.

3.3.

El funcionario analiza el reclamo e identifica el area responsable de
atenderlo.

La persona del é&rea, responsable de atender el reclamo, recibe la
informacién, analiza la causa que lo originé y propone una solucion.

Una vez dada la solucién a la Entidad que hizo el reclamo, el responsable
del area registra la causa.

39



3.4.

3.5.
3.6.

3.7.

3.8.
3.9.

Si el reclamo no se resolvio se reenvia reclamo a la Gerencia Regional con
copia al administrador de reclamos.

Se analiza el reclamo y se determinan las posibles causas.

Una vez dada la solucién a la entidad que hizo el reclamo, el responsable
del area registra la causa.

Si el reclamo no se resolvié se envia el reclamo al area de soporte esta lo
analiza, lo tramita y lo soluciona.

La Seccional envia la solucion a la Entidad que realizé el reclamo.

De acuerdo con la reincidencia del reclamo y la causa que lo origina, el
area determina la necesidad de establecer acciones correctivas o
preventivas y generar informacién para comité de calidad.

Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Anexo R. Diagrama de flujo, procesos de la gerencia de productos y desarrollo de
negocios

1. MACROPROCESO DE ADMINISTRACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS :

1.1.

1.2.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios analiza las
necesidades del Banco

Define el tipo de Producto y determina si es una solucion de Crédito al
consumidor comercial, una solucién comercial, una solucién de prepago,
una soluciéon debito o una consultaria.

1.3. Si es una solucién de crédito al consumidor:

1.3.1.
1.3.2.
1.3.3.

1.3.4.

1.3.5.
1.3.6.
1.3.7.
1.3.8.

Se define el nombre del producto al interior del banco.

El banco disefia el cromalin (Ver glosario).

Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefa el
cromalin.

La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

Verificacion de los plasticos.

Todas las areas hacen seguimiento en ambiente de produccion.

La Direccién de Operaciones hace la compensacion.

El Banco saca a produccion el producto.

1.4. Si es una soluciéon comercial.

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

1.4.4.

1.4.5.

1.4.6.

Se define si es una tarjeta empresarial o corporativa o un producto
Distribucion.

Si es una tarjeta empresarial o corporativa, se realiza el mismo proceso de
crédito al consumidor, si es un producto Distribucion, se define el nombre
del producto al interior del banco.

El banco disefia el cromalin

Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefa el
cromalin

La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

Verificacion de los plasticos.
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1.4.7.
1.4.8.
1.4.9.

Habilita los comercios afiliados al producto
La Gerencia Regional notifica al Comercio.
La Gerencia Regional instala el Software de pago automatico

1.4.10. La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la

solucién.

1.4.11. El Banco saca a produccién el producto.
1.5. Si es una solucién de Prepago

1.5.1.

1.5.2.
15.3.
1.5.4.
1.5.5.

1.5.6.
1.5.7.
1.5.8.

1.5.9.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios define el nombre del
producto.

Define el esquema comercial, el tipo de producto y sus variables.

Revisa el contrato y la confidencialidad del mismo.

El banco disefia el cromalin.

Si este NO es aceptado por La empresa y por el Banco; se redisefia el
cromalin.

Genera archivos de canje.

Revisa reportes generados por el sistema.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la
solucion.

El Banco saca a produccién el producto.

1.6. Si es una solucion Débito

1.6.1.
1.6.2.
1.6.3.

1.6.4.
1.6.5.
1.6.6.
1.6.7.

1.6.8.

Se define el nombre del producto al interior del banco.

El banco disefia el cromalin.

Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefia el
cromalin.

La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

Verificacion de los plasticos.

La Direccion de Operaciones hace la compensacion.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la
solucion.

El Banco saca a produccion el producto.

1.7. Si es una Consultoria

1.7.1.

1.7.2.

1.7.3.

1.7.4.
1.7.5.
1.7.6.

1.7.7.
1.7.8.
1.7.9.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de negocios diagnostica y define la
informacién.

Define los requerimientos necesarios: las variables de modelaje (de uso y
de financiamiento) y las variables suplementarias (demograficas y de la
historia de la relacién banco-portador de tarjeta).

Genera la informacion, identificando las fuentes de datos, agrupando los
establecimientos y productos. Extrae, agrega, transforma vy filtra los datos,
evaluando la calidad de la base de datos asi construida.

Entrega la informacion.

Valida la informacion entregada.

Define clusters aplicando la técnica de segmentacion escogida (k-means
vs. jerarquica), a la base de datos, usando un Software de modelaje.
Evalla de forma preliminar los segmentos y re-efectla la segmentacion.
Realiza andlisis preliminares.

Hace requerimientos y diagnostico de la informacion.

Hace entrevistas y valida la informacion.

1.7.10. Da respuesta de la solucion.
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2. PROCESO DE ATENCION A BANCOS:

2.1

2.2.

2.3.

2.4,

2.5.

2.5.1.
2.5.2.

2.5.3.
2.6.

2.6.1.
2.6.2.

El proceso de atencién a los Bancos (Miembro o potenciales) para todos
los casos, se inicia con una necesidad / oportunidad, bien sea por parte de
las entidades financieras o por parte directa de La empresa, en cabeza de
la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios o0 sus respectivos
Directores. El Banco y/6 La Empresa se pone en contacto (bien sea via
mail o por via telefénica) con la otra parte.

Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a las
areas técnicas de La Empresa en Colombia (areas pertenecientes a la
Vicepresidencia de Sistemas y Operaciones).

Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a La
Empresa Internacional.

Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a la
Gerencia de Aceptacion y / 6 Gerencias Regionales.

Si el requerimiento o necesidad es una Asesoria para la implementaciéon de
productos nuevos /nuevas funcionalidades dentro de las entidades
financieras. La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios analiza la
solicitud / requerimiento de un Banco.

Se realiza la propuesta

Se presenta el caso al Banco, si este no esta de acuerdo con la propuesta,
la propuesta sera nuevamente realizada y se volvera a presentar.

Cuando el Banco acepte la propuesta se realiza la implementacion.

Si el requerimiento o necesidad es un Plan de Negocios el requerimiento se
le debe remitir al Director encargado del producto / nueva funcionalidad a
implementar en la entidad financiera.

Se evalla si existe un Plan de Negocios.

Si no existe un Plan de Negocios con dicho Banco, se crea y se

implementa.

2.6.3.
2.6.4.

Si existe ya elaborado un Plan de Negocios, se revisa.
Se realiza seguimiento del Plan.

2.7. Si no se encuentra ningln direccionamiento posible, se devuelve el caso al
Banco.
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4.2 DEFINICION DE INTERRELACIONES

Figura 7. Interrelaciones del area de mercadeo

. e DAEM: Direccién de Alianzas
- Tl y Estrategias de Mercadeo
PR R GARC: Gerencia de Aceptacion y
- Relacién con Comercios

DAEM N N VTC: Visa Training Colombia
“ DID: Direccién de Investigacion y
DC . Desarrollo -
GPDN: Gerencia de Productos y
. “ Desarrollo de Negocios
Manejo de Manejo de '™ be: bireccion d gc o
g 3 . S : Direccién de Comunicaciones
/ Publicidad Alianzas y Estrategias 277 Y Publicidad
; Promociones: '
i DID Aumentar uso GARC B
.'; (%) R
: = :
; 32 GPDN 2 Manejo de :
; Manejo de S e g2 Comercios
i tecnologia g2 Manejo de 8 5 i
i Q. Tarjeta = !
! 3g Habientes = :
[ <? !
. =

: Capacitaciones

VTC

Manejo de ?

Capacitacion

Fuente: Autoras.

A continuacion se identifican cada una de las actividades con sus respectivas entradas,
salidas y entes involucrados?®

B Direccion de Comunicaciones

*’Formato de caracterizacion de interrelacion de procesos. Tabla 1SO 9001:2000 CV- VTCMAO1, VERSION
2 (Norma de Calidad Adaptada a la Empresa)
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Tabla 4. Interrelaciones programa de marca

Todas las Informacién nueva Hacer el
p de todas las areas DC levantamiento de  Informacion DC
areas - . P
de Visa nueva informacion
DC Boceto del manual DC Producir material Manl,Ja_I DC
Pedagodgico
DC Manual Pedagégico DC Dlstrlbu_lr a nivel ManL,Ja_I B_ancos
nacional Pedagodgico miembro
DC Evaluacion DC Hacer Medicién Resultad'o.s, de DC
la medicion

Fuente: Autoras

Tabla 5. Interrelaciones comunicaciones corporativas

To,d as las Informacién DC . Levanta_lt Informacién DC
areas informacion
DC Informacién DC .Pr|or|zar- I,a Informacmn DC
Recolectada informacion clasificada
DC Indlcad_or.e,s de DC Hacer medicién Resultados DC
medicion

Fuente: Autoras

Tabla 6. Interrelaciones publicidad directa

Lanzar el
producto o
solucién
comercial
Analizar el

DC Producto DC Analisis DC
producto

Banco Producto Banco Producto Usuarios

Distribucion y Piezas

DC Piezas publicitaria DC ubicacién en N DC
- publicitaria
comercios

Fuente: Autoras



Tabla 7. Interrelaciones publicidad institucional

Banco Requerimiento DC

Necesidad

pC determinada

DC Indicadores DC

Analizar los
objetivos de la
comunicacion del
plan de
mercadeo o del
requerimiento

Desarrollar las
piezas
publicitarias
Hacer medicion

Necesidad

determinada De

Piezas DC

Resultados DC

Fuente: Autoras

Tabla 8. Interrelaciones publicidad genérica

Banco Necesidad Banco Ident|f|(_:ar la Neces_ldad DC
necesidad determinada
. Disefiar y Pieza
DC Concepto creativo DC : . o DC
producir la pieza  publicitaria
Realizar Ubicacion
DC Resultados DC ubicacion - DC
P especifica
estratégica

Fuente: Autoras
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B Direccion de Alianzas y Estrategias de Mercadeo

Tabla 9. Interrelaciones alianzas y promociones

Junta
Directiva/
Comercios/G
erencias

DAEM

DAEM

DAEM

Productos

Andlisis

Concepto y campafia

Nuevo producto en el
mercado

Junta

Directiva/
Comercios/G
erencias

DAEM

DAEM

DAEM

Determinar plan
promocional

Estructurar plan de
_mercadeo

Hacer lanzamiento

Evaluar y presentar
resulados

Plan de
promocién para
el producto

Plan de
mercadeo

Nuevo producto
en el mercado

Resultados

DAEM

DAEM

DAEM

Vice
presidencia
de
mercadeo/
Comercios

Fuente: Autoras

B Direccion de Investigacion y Desarrollo

Tabla 10. Interrelaciones desarrollo de productos

DID

DID

DID

DID

Proponentes

DID

DID

Formato para
diagnostico

Diagnéstico

Fuentes de
informacion

Formato maestro de
especificaciones

Propuestas

Evaluacion

Producto

DID

DID

DID

DID

DID

DID

Elaborar un
diagndstico para
desarrollo

Identificar fuentes de
informacién

Solicitar informacién

Analizar la
informacion para
elaborar documento

maestro
Recibir y evaluar

propuestas

Presentar el
resultado

Poner en produccion
el producto

Diagnéstico
Fuentes de
informacién

Informacién

Formato
diligenciado

Evaluacion

Presentacion

Producto

DID

DID

DID

DID

DID

Vicepresi
dencia de
Mercadeo

DID

Fuente: Autoras
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E  Training Colombia

Tabla 11. Interrelaciones capacitaciones

Cliente Necesidad de Determinar la
Interno/ o VTC disposicion de Sede Sede disponible VTC
capacitacion
Externo para el evento
VTC Requerlemlgnto de vTC Hacer reserva de los Conferenmstas VTC
Conferencistas conferencistas selecionados
VTG Necesidad de material VTC Preparar elementos Material de VTC
de apoyo de apoyo Apoyo
VTC Evento de capacitacion VTC Evaluar el evento Evaluacion VTC
VTC Evaluacion del Evento VTC I-_Iacer L Retroalimentaci6  Capacita
retroalimentacion n dores
Fuente: Autoras
B Gerencia de Aceptacion y Relacion con Comercios
Tabla 12. Interrelaciones atencion de reclamos
Cliente Reclamo/solicitud GR Analizary dlrec_C|_o nar Analisis GR
el reclamo/solicitud
Proponer una
GR Andlisis GR solucién del Solucién GR
reclamo/solicitud
Enviar reclamo a la
GR Reclamo GR GARC. con copia al Reclamo GARC
adminstrador de
reclamos
Analizar el reclamo y
GARC Reclamo GARC determinar las Andlisis GARC
posibles causas
GARC Andlisis GARC Enviar reclamo Reglamo Area de
solucionado  soporte/GR
Area de - Area de Analizar la solucion Solucién Area de
Solucion -
soporte soporte del reclamo analizada soporte/GR
Area de Solucién analizada Area de Dar resp]u_e_s a del Respuesta GARC/GR
soporte soporte analisis
GR Solucién analizada GR Generar respuestas Respuestas Comercios
GR Formg’to de registro y GR Diligenciar informes _|_=orma_1to GR
atencion de reclamos diligenciado

Fuente: Autoras

47



Tabla 13. Interrelaciones mantenimiento correctivo de POS

Comercio

Represen

Llamada

Informacién del

Supervisor
CAD

Recibir llamadas
programadas

Informacién del
comercio

Representant Enviar representante Informacion del

Represen
tante de POS|

Represen

tante de POS comercio e de POS al comercio problema tante de POS|
Represen Informacion del Representant  Retirar POS del POS Represen
tante de POS problema e de POS comercio tante de POS|
correcuvo
. Supervisor Enviar y entregar .
GR Equipos de POS equipos Equipos Proveedor
Proveedor Equipos Proveedor Reparar equipos Equipos Proveedor
reparados
Supervisor . Supervisor . o .
de POS Equipo de POS Instalar equipo Equipo instalado  Comercio
. . Supervisor  Hacer seguimiento Reporte de GR/
Comercio Equipo o .
de POS semanal seguimiento Comercio
Fuente: Autoras
Tabla 14. Interrelaciones afiliacion de comercios
Comercio Formato de solicitud  Comercios D|I|genC|gr y entregar _I_:orma_lto GARC
solicitud diligenciado
Comercio Documentos GARC Recibir documentos  Documentos GARC
GARC Documentos GARC Verificar documentos Docqmentos GARC
revisados
GARC F_o_rmato cor_1t_rc_)l’ GARC Radicar solicitud en For_mato GARC
solicitud de afiliaion el formato radicado
GARC Documentos Garc ~ Calificary evaluar Evalucién GARC
documentos
GARC FOMMAW ue Coneplos GR .Reallzgr visita y .I.:orma.\to GARC
de visita diligenciar formato diligenciado
—liviai IC'JUI wcaimna
GARC Reporte de Evaluacién GARC regional de Reporte_qe GARC
- Evaluacién
Incocrédito
GARC Informa.uor.],de GARC Realizar capac.ltacwn Comgrmo Comercio
Capacitacion al comercio capacitado
GARC Solictudes y GARC Archivar solicitud y Archivo GARC
documentos documentos

Fuente: Autoras
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B Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios

Tabla 15. Interrelaciones crédito al consumidor

Analizar las Respuesta a la
Banco Necesidad GPDN necesidades del pues Banco
necesidad
Banco
GPDN Respues_ta ala GPDN Definir el tipo de Tipo de producto Banco/GPDN
necesidad producto
GPDN Tipo de producto Banco Definir el nombre del ~ Nombre del GPDN
producto producto
Banco Definicion del producto Banco Disefiar el cromalin Lisero har ae GPDN
cromalin
Entregar las tarjetas
Banco Tarjetas y cintas GPE de pruebay las F1asucos GPE
cintas de refresco
GPE Plasticos GPE Verificar los plasticos Plg_stlcos GPE
verificados
Banco ! ransacciones DO Hacer compensacion Compensacion Banco
realizadas
Producto en Sacar a Produccién Producto .
GS L Banco . Usuarios
produccion el Producto Terminado

Fuente: Autoras

Tabla 16. Interrelaciones solucién comercial

Banco

GPDN

GPDN

Banco

GPE

GPE

Necesidad

Respuesta a la
necesidad
Producto Visa
Distribucién

Definicion de producto

Tarjetas y cintas

Plasticos o
funcionalidad

Analizar las Respuesta a la
GPDN necesidades del P .
necesidad
Banco
GPDN Definir el tipo de Prc.)du.cto Ylsa
producto Distribucion
Definir el nombre del  Nombre del
Banco
producto oroducto
- . Disefio final de
Banco Disefiar el cromalin p
cromalin
Entregar las tarjetas Plasticos o

GPE .de prueba y las funcionalidad
cintas de refresco
Plasticos

GPE Verificar los plasticos -
verificados

Banco

Banco/
GPDN
GPDN

GPDN

GPE

GPE

Fuente: Autoras

49




Tabla 17. Interrelaciones aceptacion del producto

Comercio

GARC

GR/GARC

GS

Solicitud de afiliacién

Solicitud de afiliacion

Respuesta de la
solicitud

Producto en proceso

GARC

GARC

GR

Banco

Recibir Ig_ so_I|IC|tud de Solicitud GARC
afiliacion
Radlcar_ _soI!(fltud de SO|!CItUd GARC
afiliacion radicada
Notificar al Comercio Respug;ta dela Comercio
solicitud
Sacar a Produccion Producto Usuarios
el Producto Terminado

Fuente: Autoras

Tabla 18. Interrelaciones prepago

Analizar las Respuesta a la
Banco Necesidad GPDN necesidades del P . Banco
necesidad
Banco
GPDN Respuesta a la GPDN Definir el tipo de ) 4o broducto Banco/GPDN
necesidad producto
GPDN Tipo de producto Banco Definir el nombre del Nombre del GPDN
producto producto
Definir el esquema Esquema
Banco Nombre del producto GPDN comercial, tipo de quem GPDN
; comercial
producto y variables
Banco Definicion del Banco Disefiar el cromalin Disefio fm,al de GPDN
producto cromalin
Producto en Sacar a Producto
GS L Banco Produccion el ) Usuarios
produccion Terminado
Producto

Fuente: Autoras
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Tabla 19. Interrelaciones consultoria

Analizar las Respuesta a la
Banco Necesidad GPDN necesidades del pues Banco
necesidad
Banco
Respuesta a la Definir el tipo de . Banco/
PDN . PDN nsultori
G necesidad G producto Consultoria GPDN
Ban . Diagnosticar finir . .
anco/ Consultoria GPDN ag .OSt ca y.d'e Diagnostico GPDN
GPDN la informacion
GPDN Diagnéstico GPDN Definir los Requerimientos 5y
requerimientos definidos
GPDN Reque_nmlentos GPDN Generar informacién Informacién GPDN
definidos
GPDN Informacién procesada GPDN Entregar informacién  Informacion GPDN
GPDN Informacion GPDN Validar la informacién InformaC|on GPDN
entregada Validada
Hacer diagnésticos y
GPDN Clusters GPDN requeriminetos de la  Diagndstico GPDN
informacion
GPDN Entrevistas GppN ~ Hacerentrevistasy - Informacion GPDN
validar la informacion Validada
Fuente: Autoras
Tabla 20. Interrelaciones débito
Analizar las Respuesta a la
Banco Necesidad GPDN necesidades del p . Banco
necesidad
Banco
Respuesta a la Definir el tipo de . Banco/
GPDN necesidad GPDN producto Tipo de producto GPDN
GPDN Tipo de producto Banco Definir el nombre del Nombre del GPDN
producto producto
7Eri'tr'egar las tarjetas
GPE Tarjetas y cintas GPE de pruebay las Plasticos GPE
cintas de refresco
GPE Plasticos GPE Verificar los plasticos PI?.SUCOS GPE
verificados
Producto en Sacar a Produccién Producto .
GS L Banco . Usuarios
produccion el Producto Terminado

Fuente: Autoras
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Tabla 21. Interrelaciones atencion a bancos

Entradas Proceso: Atencion a Bancos Salidas
Cliente Cliente Crear la necesidad u
interno/exter Requerimiento interno/exter ) Solicitud GPDN
oportunidad
no no
GPDN Solicitud GPDN Direccionar la Solicitud GPDN
solicitud
GPDN Necesidad GPDN Analizar la nepeadad Analisis GPDN
(asesoria) detallado
GPDN Analisis detallado GPDN Realizar propuesta Propuesta GPDN
Presentar caso al | Presentacion de
GPDN Caso de Negocio GPDN Caso de Banco
Banco ;
Negocio
GPDN Propuesta GPDN Implementara |~ Propuesta GPDN
propuesta implementada
Cliente Cliente  |Detectar la necesidad
interno/exter Requerimiento interno/exter | u oportunidad (si es Solicitud GPDN
no no plan de negocios)
GPDN Solicitud GPDN Direccionar la Solicitud GPDN
solicitud
Direccionar al
GPDN Solicitud GPDN Director de Negocios Solicitud GPDN
encargado del Banco
GPDN Solicitud GPDN Crear Plan de Plan de GPDN
Negocios Negocios
GPDN Plan de Negocios GPDN Hacer SeQU|mleqto al Seguimiento GPDN
Plan de Negocios

Fuente: Autoras

4.3. ANALISIS GENERAL DE LOS PROCESOS

Los procesos actuales, atienden el mercadeo de manera masiva. La relacion La empresa-
Tarjeta habientes no existe de manera directa, en primera instancia porque no hay
contractualidad entre las partes, y de otra, porque La empresa no posee informacion total
de los Tarjeta habientes la cual es de propiedad de las Instituciones Bancarias.

El mercadeo dirigido pretende optimizar la rentabilidad del portafolio de cuentas de una
entidad financiera, con el objetivo de mejorar el entendimiento de la clientela, utilizando
una segmentacion basada en el comportamiento de uso de los productos. En otras
palabras, la metodologia de mercadeo dirigido posibilita el desarrollo del concepto de
segmentacion por estilos de vida, criterio mucho mas robusto para el desarrollo del
mercadeo, que aquellos basados en datos demogréficos basicos, ya que el
comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que los consumidores tienen
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cuando buscan, compran, usan, evallan y desechan productos y servicios que esperan
que satisfagan sus necesidades.?

En este sentido, es necesario revisar dentro de La empresa las interrelaciones y procesos
vinculados al mercadeo que pudieran tocar la relacion La empresa Tarjeta habiente, la
cual a pesar de no existir de manera directa, se afianza mediante el nuevo uso de la
informacién.

Como se habia mencionado al inicio, las demas areas pertenecientes a la Vicepresidencia
de Mercadeo (Gerencia de Aceptacion y Relacidon con Comercios, las Gerencias
Regionales, la Direccion de Investigacién y Desarrollo y Training) no disefian ni ejecutan
procesos relacionados con el mercado de Tarjeta habientes. En consecuencia, no deben
tener impacto en la adopcién de la nueva metodologia de trabajo basada en mercadeo
por segmentos.

4.3.1. Analisis especifico de cada Proceso. Administraciéon y desarrollo de Productos
— GPDN. Este proceso permite a los emisores la creacién de productos para atender a
sus mercados.

Atencion a Bancos - GPDN

El proceso concentra todas las actividades de apoyo a los bancos en temas comerciales.
Afiliacion de Comercios - GARC

Este proceso se encuentra enfocado a la afiliacion de establecimientos potenciales los
cuales son previamente estudiados y que en el transcurso del proceso son
constantemente evaluados.

Mantenimiento correctivo de POS - GARC

El mantenimiento correctivo de POS se genera mediante la solicitud de algun
establecimiento, requiriendo el servicio. Se realiza bajo unos estandares previamente
establecidos.

Atencion de reclamos - GARC

El proceso se limita a atender los reclamos de los comercios, que previamente han sido
clasificados y estandarizados, los cuales tienen una ruta de solucion.

Desarrollo de productos - DID
El proceso atiende el desarrollo de productos tanto de red como de franquicia, de acuerdo

con los lineamientos de La empresa internacional o a nivel local, atiendo las tendencias
de mercados mas desarrollados.

22 Comportamiento del consumidor . Leon G Schiffman. Leslie Lazar Kanuf.
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Comunicaciones Corporativas - DC

Las comunicaciones corporativas son un medio de acercamiento con la totalidad de
comercios afiliados y empleados bancarios de las 22 instituciones financieras.

Publicidad - DC

El proceso de publicidad tiene un componente masivo que debe permanecer porque
atiende la presencia de marca institucional. Las actividades generales se desarrollan
coordinando las tareas de la agencia de publicidad y la central de medios de la empresa.

Programa de Marca - DC

Este proceso tiene como objetivo principal la capacitacion y actualizaciéon de los
funcionarios de los Bancos.

Promociones - DAEM

El proceso desarrollado concentra todas las actividades promocionales realizadas por la
marca, en mercados nuevos o actuales.

Capacitaciones - VTC
Este proceso tiene como objetivo principal la capacitacion y actualizaciéon de los

funcionarios de los Bancos. Es un programa de capacitacion estructurado, no susceptible
de ser modificado salvo en su presentacién e imagen de cara a los bancos.
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5. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

5.1 PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica esta encaminada al desarrollo puntual de los impulsores del
negocio.

Figura 8. Plan de negocios para impulsores del negocio

Planteamiento Estratégico 2004

Impulsores del Negocio

Rentabilidad del Negocio de Instrumentos de Pago

Fuente: Plan de Negocios. Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios. Colombia Confidencial 2004.

5.2 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL AREA DE MERCADEO

La Vicepresidencia de Mercadeo cuenta con areas funcionales que administran procesos
de acuerdo con las distintas responsabilidades que tiene a su cargo.

El desarrollo de nuevos mercados

Administrar la red de mecanismos de acceso.

Administrar los productos de la empresa.

Desatrrollar la estrategia de marca.

Disefiar actividades tendientes a la activacion de las tarjetas en el mercado.
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6. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO
6.1 SITUACION ACTUAL

En la Actualidad la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios tiene a su cargo un
equipo de consultoria.

Las funciones del Equipo de consultoria son:

E  Manipular y analizar la informacién del banco para generar un valor.
B Capacitacion Permanente en nuevos proyectos

6.2 SITUACION PROPUESTA

La posibilidad de mejora en los procesos consiste en agregarles valor mediante la
utilizacion de una estrategia de segmentacion que proporciona la oportunidad de expandir
un mercado satisfaciendo mejor las necesidades y deseos especificos de consumidores
particulares.?®

Los Macroprocesos susceptibles de mejora son Administracion y Desarrollo de los
Productos de la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios y Publicidad de la
Direccién de Comunicaciones y Publicidad.

Los Procesos son Atencion a Bancos de la Gerencia de Productos y Desarrollo de
Negocios y Promociones de la Direccidn de Alianzas y Estrategias de Mercadeo.

Estos son lo que tienen una relacién con el mercado de Tarjeta Habientes, en donde su
interrelacién es susceptible de mejora para alcanzar mejores resultados.

2 Comportamiento del Consumidor. Leon G Schiffman. Leslie Lazar Kanuk
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Figura 9. Procesos relacionados con el tarjeta habiente

ATENCION A BANCOS

PUBLICIDAD Vicepresidencia
De

Mercadeo

ADMINISTRACION Y
DESARROLLO DE
PRODUCTOS
VISA

Fuente: Autoras

Se pretende con el nuevo enfoque, que el portafolio tradicional de la empresa, se dirija a

un portafolio segmentado.

6.2.1 Reestructuracion Organizacional. La Gerencia de Productos y Desarrollo de

PROMOCIONES

Negocios maneja las relaciones con los Bancos.

El primer paso para poder realizar la mejora se encuentra en modificar la estructura
organizacional de la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios mediante la
creacion de un Director, encargado de desarrollar estrategias de segmentacion bajo un

grupo de apoyo que suministre los estudios

Sus estrategias de segmentacion dictaminardn el direccionamiento de los procesos
relacionados con el mercado de Tarjeta habientes, por ende, las interrelaciones que

manejara seran con:

B La Direccion de Comunicaciones.

del mercado.

B La Direccién de Alianzas y Estrategias de Mercadeo
B Los Directores de Desarrollo de Negocio
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GPDN: Gerencia de Productos y
Desarrollo de Negocios

DC: Direccién de Comunicaciones
Y Publicidad



Figura 10. Organigrama propuesto GPDN

ORGANIGRAMA PROPUESTO 2005
GERENCIA DE PRODUCTOS Y DESARROLLO DE NEGOCIOS

Gerencia de Productos y
Desarrollo de Negocios
Analista de Mercadeo
Director de Consulting Director de Desarrollo Director de Desarrollo Director de Desarrollo Director de Desarrollo
De Negocios De Negocios De Negocios De Negocios
Anallsta de
Administracion Seqmentacién Analista de Negocios Analista de Negocios

e Campal:

Fuente: Autoras

Este nuevo Director de Consulting, tiene a su cargo dos analistas quienes dan apoyo a
esta area, como lo venian haciendo en el Equipo de Mercadeo Dirigido.

Hay dos nuevos Analistas de Negocios que dan soporte a los Directores tomando las
funciones operativas, para dar espacio a que los Directores puedan enfocarse a las
estrategias del mercadeo dirigido, con base en los parametros que el Director de
Consulting proporcione.

6.2.1.1 Descripcion de los cargos

6.2.1.1.1 Director de Consulting. El Director de Consulting es el encargado de conocer los
hébitos de los clientes mediante el uso de la segmentacion del mercado. Esta estrategia
de segmentacion permitird al Director dar los direccionamientos de los procesos
relacionados con los Tarjeta habientes.

Para el Director de Consulting, es necesario tener en cuenta el ciclo de vida del cliente
gue esta determinado por la adquisicidn, activacion, uso y retencion, para poder realizar el
diagnéstico y planteamiento estratégico segin el momento en el que se encuentre el
tarjeta habiente en el ciclo.

Figura 11. Ciclo de vida del cliente

Adquisicién> Activacion > Uso > Retencién>

Fuente: La Empresa Confidencial. 2004.




Las actividades que realiza estan soportadas por la siguiente estructura:

Figura 12. Fases del mercadeo dirigido

Integracion con la estrategia de CRM

Administracion de Camparfas

Segmentacion

Fuente: La empresa

Debido a que es un area que se encuentra en evolucién constante, sus integrantes deben
estar actualizados y en aprendizaje permanente, garantizando asi un éptimo desempefio.

6.2.1.1.1.1 Analista de Segmentacion. Tiene como funcién ejecutar, coordinar y hacer
seguimiento de los proyectos con los Bancos que estén listos para realizar la Fase de
Segmentacion.

6.2.1.1.1.2 Analista de Administracion de Campafas. Tiene como funcién ejecutar,
coordinar y hacer seguimiento de los proyectos con los Bancos que estén listos para
realizar La Fase de Administracion de Campanfas.

6.2.1.2 Directores de Desarrollo de Negocios. Los Directores de Desarrollo de Negocios,
tendran como funcidn la implementacion de un plan estratégico en los Bancos y el
desarrollo de las lineas de producto de La empresa. Una vez disefiada la propuesta para
cada uno de los Bancos cumpliendo con los requerimientos y necesidades especificas
determinadas por el Director de Consulting, deberan implementar el plan como fue
disefiado, haciendo la ejecucion y por consiguiente llevando un control del proceso para
garantizar el normal desarrollo de las actividades.

Estos directores seran los encargados de la Interaccién con el cliente, ya que es aqui
donde se inicia la estrategia como tal del Mercadeo uno a uno. Ya conociendo al cliente y
diferenciandolo, se entra en contacto con este de manera personalizada. Esto con el fin
de seguir una estrategia de crecimiento sostenido o proceso continuo, por medio de una
retroalimentacion con la informacion que se ha obtenido del Director de Consulting.

6.2.1.2.1 Analistas de Negocios. Son las encargadas de realizar las funciones operativas
que corresponden a cada uno de los directores.
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6.2.1.3 Analista de Mercadeo. Es la encargada de actualizar, consolidar y reportar las
cifras del negocio, proporcionadas por los bancos del movimiento de las tarjetas , para dar
soporte al area y reportes a las entidades. Se encarga de realizar las presentaciones para
las Juntas Directivas y las reuniones del area. Administra la bodega de datos general de
la empresa Data Ware House, en sus funciones de mercadeo (Ver glosario).

6.3 RECURSOS Y ESTRUCTURA

Con el nuevo enfoque la Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios sera la
encargada de dar atencién oportuna tanto a los Bancos Miembro como a los potenciales
Miembro de LA EMPRESA mediante asesoria agil y oportuna para la implementacion,
mantenimiento y seguimiento de negocios, productos y servicios  siguiendo los
parametros de segmentacion entregados por la Direccion de Consulting.

Figura 13. Interrelaciones direccion de consulting

@ DAEM: Direccién de Alianzas
y Estrategias de Mercadeo

& GPDN: Gerencia de Productos y
Desarrollo de Negocios

DC: Direccién de Comunicaciones
Y Publicidad

DC

Fuente: Autoras
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Los recursos empleados y la estructura a la cual llegaremos, después de haber obtenido
la reestructuracion organizacional propuesta y donde se visualiza la interrelacién de las
diferentes areas es:

Figura 14. Recursos y estructura

Fuentes de Anlisis de la *Metodologias (output):

Informacién (Input): necesidad del *Segmentacion (Fase 1)
*Bancos Banco, del Admén. d ~
areao del moén. de camparfias

«Sistema Interno comercio (Fase 2)
*Comercios sLineas de crédito
*Retencion

Fuente: Autoras

La Estructura esta determinada por el diagnéstico, desarrollo y ejecucién. Cada una de
ellas involucra al area de Consulting con las demas direcciones que manejan el mercado
del Tarjeta Habiente, pudiendo asi determinar las interrelaciones existentes entre las
areas.

Las fuentes de informacion para realizar el andlisis de las necesidades estan
representados por los Bancos, los Comercios y las fuentes internas de la Franquicia . Una
vez identificada la necesidad se procede a implementar la metodologia correspondiente.

Figura 15. Descripcién de la estructura.

Apoyo: Responsables:
DIAGNOSTICO

Direccién Desarrollo de
Negocios Direccién de Consulting

Direccién de Publicidad

Direccion de Alianzas DESARROLLO
Direccion Desarrollo de
Negocios
Direccion de ) » o
Consulting Direccion de Publicidad
Direccion de Alianzas
EJECUCION
Direccion Desarrollo de
Direccion de Consulting Negocios

Direccion de Publicidad
Direccion de Alianzas

Fuente: Autoras

En la primera fase se desarrolla un plan de trabajo. Después cada una de ellas realiza la
fase de desarrollo y ejecucién, apoyadas por la Direccién de Consulting.
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7. EVALUCION FINANCIERA

7.1 COSTOS DE REESTRUCTURACION

Por concepto de la reestructuracion planteada en la propuesta, se determinan los
siguientes costos:

Tabla 22. Costos de la reestructuracion

COSTOS DE LA REESTRUCTURACION

_ Personal Actual Mensual Anualizado
g g Analista 1 2.233.000 33.495.000
g \% Analista 2 1.612.000 24.180.000
S g Estudiante en Practica 500.000 6.750.000
8 © Licencias de matenimiento SPSS 5.000.000
o TOTAL 4.345.000 69.425.000
- Personal Propuesto Mensual Anualizado
o fg Director de Consulting 5.029.000 70.406.000
o ® Analista de Segmentacion 1.700.000 25.500.000
8 3 Analistade Administraciéon de Camparfias 2.200.000 33.000.000
a (5’ Analistas de negocio 1 820.000 11.070.000
O & Analistas de negocio 2 820.000 11.070.000
o &8 Licencias de matenimiento SPSS 6.000.000
® TOTAL 10.569.000 157.046.000
= Capacitaciones Mensual Anualizado
e)
% 'g g Especializacién Director 15.000.000
O = g
17 'g g Diplomado Analista de Administracion de Campafas 3.000.000
8 o T . i )
8 Gastos de Viaje a Visa Internacional 5.000.000
TOTAL 23.000.000
Aumento por reestructuracion (110.621.000)

Fuente: Autoras.

El valor anualizado se divide en tres factores, en salario integral, en donde se pagan 14
salarios al afio (Directores), en salario no integral en donde se pagan 15 salarios al afio
(Analistas de Segmentaciéon y campafia) y en salario legal en donde se pagan 13.5
salarios al afio (Analistas de Negocio).

Las capacitaciones que seran tomadas para el desarrollo de las funciones del area
tendran un costo de $23.000.000 estimando una especializacion para el Director de
Consulting en $15.000.000 donde el valor de la matricula por modulo es de $3.970.000 y
consta de 3 mddulos, ademas se tiene en cuenta el valor del nivelatorio por materia
$670.000, estos costos no incluyen el alza que se presenta afio a afio.*

2 \www.javeriana.edu.co
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El diplomado del Analista de Campafias, sera de $3.000.000 y los gastos de viaje a La
empresa Internacional para las respectivas capacitacion en el tema de lineas de crédito y
retencion son de $5.000.000.

7.2 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ECONOMICA ACTUAL

El objetivo principal de la franquicia es el apoyo del giro del Negocio Bancario de
instrumento de pago. Siendo una entidad sin &nimo de lucro se maneja bajo el esquema
de una empresa costo, en donde su estado de resultados de pérdidas y ganancias esta
encaminado a cubrir los gastos operacionales mas la inversion a largo plazo, se busca
maximizar la rentabilidad del negocio bancario mediante los instrumentos de pago .

Sus ingresos estan generados por el cobro de procesamiento y por la franquicia.

Figura 16. Fuentes de Ingresos de la Compafiia

Fuente: Autoras.

El costo de procesamiento se determina por transaccion realizada cuando un Tarjeta
habiente utiliza los POS de La Empresa. El costo de compensacién y liquidacion esta
comprendido por el intercambio monetario de un Banco adquirente a un Banco emisor y
de este al comercio.(Ver glosario)

Los costos de franquicia estan determinados por transaccién cuando el Tarjeta habiente
hace uso de la red de comercio y por el mercadeo realizado a cada producto.

El plan de mercadeo se rige bajo los impulsores del negocio:

Penetracion Aceptacion Activacion y Uso

63



El objetivo del plan de mercadeo esta representado por el incremento en los tres
impulsores asi:

Figura 17. Objetivos del plan de mercadeo

Penetracion

Activacion

Plan de Mercadeo

[

Fuente: Autoras

7.3 ESTRUCTURA DE INGRESOS Y COSTOS DEL NEGOCIO

Los costos presentados a continuacion, estan divididos por consumidor, comerciales y
acceso. Se determina consumidor a los tarjeta habientes que tienen una tarjeta oro,
platinum o clasica; los comerciales son los tarjeta habientes que tienen una tarjeta
empresarial, corporativa o distribucion; y los clientes de acceso que tienen una tarjeta
prepago, débito o eléctron.

Tabla 23. Datos generales de costos

DATOS GENERALES

Consumidor Comerciales| Acceso
Costo de Adquisicion 70.000 140.000 35.000
Cuota de Manejo 180.000 - 30.000
Tasa de Interes (Promedio anual) 9,98% 9,98% 0,00%
# cuotas diferidas 8 7 -
Tasa de descuento al Comercio 3,8% 4,1% 1,8%
% costos fijos de las ventas 5,8% 1,5% 5,8%
Costo de fondeo (anual) 13,0% 13,0%
Perdidas de Credito (% sobre la cartera) 3,1% 3,1% 0,0%

Fuente: La Empresa CONFIDENCIAL. 2004.

Los costos de adquisicion representan el costo en el que incurre un Banco al tener un
cliente nuevo. La cuota de manejo representa el costo que paga el tarjeta habiente por la
linea de crédito que tiene. La tasa de interés se determina del analisis de la cartera de los



Bancos promediando el afio inmediatamente anterior. El nimero de cuotas diferidas, esta
determinado por el promedio de transacciones que realizan los tarjeta habientes segun el
grupo al que corresponda. La tasa de descuento al comercio, representa el promedio de
la comision que pagan los comercios a los Bancos. El porcentaje de costos fijos de las
ventas representa lo que vale tener un tarjeta habiente. EIl costo de fondeo determina
cuanto le cuesta al Banco, darle al tarjeta habiente la linea de crédito. Las pérdidas de
crédito es lo que el Banco pierde por cada peso que presta.

Tabla 24. Estructura de ingresos y costos

ESTRUCTURA DE INGRESOS Y COSTOS

TOTAL TOTAL

Ingresos
Ingreso por interes $1.425.701.717.625

Ingreso por cuota de manejo $327.169.548.480

Ingreso por intercambio nacional $177.628.540.530
Total Ingresos $1.932.461.412.488

TOTAL TOTAL

Costos
Costos de Fondeo $146.277.664.688
Perdidas de Credito $45.396.091.733
Volumen de Fraudes $0
Costos relacionados con Tx
Costo de procesamiento Tx (Pos y Voz) $11.102.744.836
Costos por liquidacién y compensacion $3.059.288.304
Total costos relacionados Tx $14.160.552.479
Costos de adquisicion $9.850.304.394
Costos relacionados a franquicia
Red de Comercio $3.072.086.022
Mercadeo $18.149.878.405
Total costos franquicia $21.222.814.365
Costos fijos $225.799.608.906
Utilidad $1.469.392.341.338
Ingreso Total $1.932.461.412.488
Costo Total $462.615.551.682
Utilidad Total $1.469.845.860.806
Utilidad/Ingreso 76,1%

Fuente: Autoras. Datos proporcionados por La Empresa Confidencial. 2004.
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Esta tabla representa los ingresos y los costos del negocio bancario, sus ingresos estan
determinados por los intereses generados cuando los tarjeta habientes difieren el valor de
las transacciones realizadas a mas de un periodo. EIl ingreso por cuota de manejo
representa lo que el tarjeta habiente paga por la linea de crédito que el Banco le
proporciona, y el ingreso por comisién esta determinado por lo que el comercio paga al
Banco por el servicio prestado.

Los costos estan determinados por la tabla de datos generales de costos presentada
anteriormente.

7.4 ESQUEMA DEL MERCADEO MASIVO

Los impulsores de frecuencia de uso y de ticket promedio pueden ser impactados por dos
tipos de acciones: Tacticas y Operativas.

Figura 18. Acciones tacticas y operativas

Acciones Operativas

Acciones Tacticas

Fuente: La Empresa. Confidencial. 2004

Figura 19. Esquema del mercadeo masivo

Ventas a 2003
$ 2.050MM

Ventas a 2004
$ 2.650MM

Marginal
$600MM

Fuente: La Empresa Confidencial. 2004
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7.5 RENTABILIDAD DEL MERCADEO RELACIONAL

El porcentaje de activacion de las tarjetas nuevas en la actualidad es del 70%* con un
nivel de transacciones por cuenta al 2003 de 16,48, esto se refiere a las transacciones en
promedio que un tarjeta habiente realiza anualmente. Las transacciones adicionales por
cuenta esperadas para el 2004 son de 0.58, llegando a un total de transacciones por
cuenta en el 2004 de 18.43. Con estos datos se tiene que la utilidad del negocio es de
$1.469 MM. Como se demostré en la Tabla 25. Estructura de ingresos y costos.

Tabla 25. Ventas, transacciones y crecimientos

Ventas - Transacciones - Crecimientos

Consumidor Comerciales | Acceso
Ventas 2003 2.723.255 722.910 982.882
# de transacciones 2003 19.064.440 1.408.727 12.281.432
Tarjetas Activas 2003 1.156.626 34.627 3.439.682
% crecimiento total Ventas 2004 76% 25% 30%
% crecimiento total tarjetas 2004 2% 15% 10%
% de Activacion de las tarjetas nuevas 21% 85% 40%
Transacciones adicionales esperadas 0,58 3,68 0,65
Transacciones por cuenta 2003 16,48 40,68 3,57
Transacciones por cuenta 2004 17,07 44,36 4,23

Fuente: Autoras. Datos proporcionados por La Empresa Confidencial. 2004

En la actualidad la mayoria de los lideres del mercado en Estados Unidos incorporan
elementos de mercadeo dirigido (segmentacion) para impulsar el negocio. Como ejemplo
de ellos tenemos a las empresas Capital one, MBNA, First USA, Citibank y Providean.?®

%> LLa Empresa Confidencial. 2004.
%6 Card Industry Directory; analyst reports. October 1, 1997
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Tabla 26. Practicas de data mining

Emisor Mercado Préctica de Data mining Impacto
Nichos Combinan analisis rigurosos y micro- NUmero cuentas de 11.7
Capital One sub-prime hasta pruebas (~45,000 en 2000) para ofrecer millones en 1997 a43.8 en
super prime productos dirigidos a los grupos deseados 2001 con crecimiento en
y por perfil de riesgo de la persona. rentabilidad neta del 33%
anual.
MBNA Grupos de afinidad Enfocan analisis en el historial de pago y Tx por cuenta 24% e
Super-Prime comportamiento de uso del consumidor. importe por tx 59% por
encima de la industria.
Programas lealtad Le estdn dando més énfasis a desarrollar Margen de interés neto
First USA Prime a sub-prime campafias de marcas compartidas y del 9.31% en 2001 (mas
aumentar la captacion de clientes rentables alto entre los grandes
a través de mercadeo directo. emisores.)
Proveedor de bajo costo Utilizan modelos internos para minimizar Gastos operativos mas
Citibank Prime y super-prime riesgo, retener tarjetahabientes y optimizar bajos en la industria, 3.1%
la relacién con mercadeo cruzado. sobre promedio de
cartera.
Deudores Hacen andlisis sofisticados del Mas del 90% de las
Providian Sub-prime comportamiento del consumidor para cuentas se financian.

alimentar la calificacion de riesgo y los
modelos de respuesta.

75% Utilizacion promedio
de linea de crédito.

Sin embargo, Capital One es el pionero y lider, desarrollando su modelo de negocio

alrededor de Data-mining

Fuente: Card Industry Directory. 2002

En el Banco MBNA se tiene que las transacciones por cuenta incrementaron en un 24%
respecto al afio anterior gracias a las practicas de ejercicios de mercadeo dirigido y el
ticket promedio aumento en un 59%.

Por otro lado encontramos al Bank of America quien, en la actualidad, realiza procesos
enfocados al mercadeo dirigido y ha abierto 4.3 millones de nuevas cuentas de tarjetas de
crédito en el 2003, comparado con 2.7 millones en el 2002. Este crecimiento los ha
llevado a un desarrollo de mejores ofertas competitivas, mejoramientos en tecnologia, y el
uso de marketing mediante el correo directo.

En la actualidad el Bank of America cuenta en promedio con un nimero de transacciones
por cuenta de 26 y un porcentaje de activacion de las tarjetas nuevas del 84%.

El nUmero de clientes que expresan un mayor nivel de satisfaccion con la compafiia se ha
incrementado en un 8%. Esto equivale a un incremento del 1.1 millones de clientes
sumamente satisfechos con su relacion con el Banco. Estos clientes tienen un nivel de
fidelizacion bastante alto y gracias a esto se determina su preferencia por la marca. %’

2T \www.bankofamerica.com
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Analizando el mercado colombiano vemos que al seguir las practicas realizadas por los
Bancos americanos podemos obtener un incremento en la transaccionalidad del negocio,
permitiendo amortizar los costos fijos, maximizando asi la rentabilidad del mismo.

Partiendo del porcentaje de activacion de tarjetas nuevas y de las transacciones
adicionales esperadas para finales del 2004 por Visa, tenemos que mediante el uso del
mercadeo dirigido suponemos un incremento en las mismas para maximizar la utilidad.

Este incremento corresponde a un 15% mas de las transacciones por cuenta.

Tabla 27. Transacciones esperadas con el mercadeo dirigido

Ventas - Transacciones - Crecimientos

Consumidor Comerciales| Acceso
Ventas 2003 2.723.255 722.910 982.882
# de transacciones 2003 19.064.440 1.408.727 | 12.281.432
Tarjetas Activas 2003 1.156.626 34.627 | 3.439.682
Ticket Promedio 2003 , 142.845 513.165 80.030
% de Activacion de las tarjetas nuevas 80% 85% 40%
Transacclones adicionales esperadas 4,70 3,68 0,65
Transacciones por cuenta 2003 16,48 40,68 3,57
Transacciones por cuenta 2004 21,18 44,36 4,23

Fuente: Autoras. Datos La Empresa Confidencial.2004.

Con estos nuevos datos, se realiza un analisis de sensibilidad para determinar cuanto
sera el incremento en la utilidad del negocio bancario.

Tabla 28. Analisis de sensibilidad proyectado

Andlisis de Sensibilidad Proyectado

% Activacion

: Transacciones Adicionales Esperadas
tarjetas nuevas

2,0 3,50 4,70 4,80 4,90 5,00
50%| 275.317 291.134 303.788 304.842 305.897 306.951

55%] 275.511 291.325 303.976 305.030 306.085 307.139
60%| 275.705 291.516 304.165 305.219 306.273 307.327

65%| 275899 | 291.707| 304353 | 305407 | 306.461| 307.515
70%| 276.093| 291.898| 304542 | 305.595| 306.649 [ 307.703
75%| 276287 | 292.089| 304.730| 305784 | 306.837 | 307.891
80%| 276.481 [ 292.280 |JSOMOMGN 305.972 | 307.025 | 308.079
85%| 276.675| 292.471| 305.107| 306.160| 307.214| 308.267
90%| 276.869 | 292.662 | 305.296 | 306.349 | 307.402 | 308.454
95%| 277.063 | 292.853| 305.484 | 306.537 | 307.590 | 308.642

Fuente: Autoras.

Al tener en 4,7 las transacciones adicionales esperadas y en 80% la activacion de tarjetas
nuevas, se obtiene una utilidad de $304.919 MM, comparada con la anterior se aumenta
la utilidad.

69



Al aumentar la utilidad del negocio bancario, la transaccionalidad aumenta, es decir se
incrementa el uso de las tarjetas, representando mayores beneficios para los Bancos y
mayores ingresos para la franquicia, que van a soportar los nuevos gastos de personal y
estructura, y a la vez se pueden reducir los costos que la franquicia le cobra al Banco
discriminados en costos de procesamiento y costos de franquicia.

Los gastos de personal estan representados en la tabla 22, donde su monto anual es de
$180.046.000 incluyendo la capacitacion respectiva. Los gastos actuales del area son de
$69.425.000, lo que representaria un amuento de $110.621.000.

Si se obtiene la rentabilidad esperada de la aplicacién del mercadeo relacional se tiene
gue la relacién costo beneficio aumenta a 1.36, es decir que por cada peso que se invierte
hay un retorno de 36 pesos adicionales.

Tabla 29. Relacién Costo Beneficio

Relacion Costo beneficio Inicial Relacion Costo beneficio Proyectada

Inversiones Inversiones
Franquicia 14.160.276.119 Franquicia 14.160.276.119
Inversion
Inversion propuesta 180.046.000 propuesta 180.046.000
Total inversion 14.340.322.119 Total inversion 14.340.322.119
Ingresos esperados Ingresos
a 2004* 17.663.525.357 esperados a 2004* 19.550.062.572
Relacion Costo Relacion Costo
beneficio 1,23 beneficio 1,36
* Sin acciones de mercadeo dirigido * Con acciones de mercadeo dirigido

Fuente: Autoras
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8. MANUAL DE PROCESOS DEL AREA DE MERCADEO
8.1 PARALELO ENTRE LOS PROCESOS ANTERIORES Y LOS PROPUESTOS
El cambio de los procesos esta determinado por el inicio de los mismos ya que sus
necesidades o analisis iniciales tendrdn nuevos parametros gracias a las funciones

realizadas por el Director de consulting.

Figura 20. Paralelo del macroproceso de publicidad de la direccidbn de comunicaciones

{ MACROPROCESO
‘ ¥ DE PUBLICIDAD q

ACTUAL ‘ ‘ PROPUESTO

Publicidad Institucional:
Priorizacion de estrategias y

Publicidad Institucional: objetivos de la comunicacién con
Definicion de la estrategia y base en el diagnéstico y
objetivos de la comunicacion planteamiento estratégico
con base en el Plan de suministrado por el Director de
Mercadeo o Requerimiento. Consulting.

Publicidad Directa: Lanzamiento
de un producto/ Solucién
Comercial, determinado por los
Directores de Negocio
Visualizacion del Target de
acuerdo a los clusters

Publicidad Directa:
Lanzamiento de un Producto/
Solucién comercial. Anélisis
del Producto Identificacion del

target. . S
proporcionados, analisis del
producto.
- - Publicidad Genérica: Priorizacion
F.)l_Jb“C_'fjad Genenca:_ de estrategias y definicién de
dentificacion de la necesidad necesidades con los lineamientos

estratégicos suministrado por el
Director de Consulting.

Fuente: Autoras
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Figura 21. Paralelo del proceso de promociones de la direccidon de alianzas y estrategias

de mercadeo

. PROCESODE
‘ ¥ PROMOCIONES q

| | PROPUESTO

ACTUAL

La Junta Directiva determina
gue Plan promocional se debe
lanzar.

El Director de Consulting
proporciona un diagnéstico y
planteamiento estratégico para
determinar el plan promocional
a seguir segln las necesidades
de las Gerencias, Comercios o

Junta Directiva.

Actividades promocionales
Originadas en otras Gerencias.

Actividades promocionales
originadas en Comercios

Fuente: Autoras
Figura 22. Paralelo del macroproceso de administracion y desarrollo de productos de la

gerencia de productos y desarrollo de negocios

i MACROPROCESO DE :
ADMINISTRACION Y
DESARROLLO DE

: PRODUCTOS
ACTUAL | | PROPUESTO
La Gerencia de Productos y El Director de Consulting
Desarrollo de Negocios analiza proporciona el diagnéstico y
las necesidades del Banco planteamiento estratégico de cada
uno de los Bancos
Define el tipo de Producto y Con base en el diagnéstico y
determina si es una solucién planteamiento estratégico
de Crédito al consumidor proporcionado, la Gerencia de
comercial, una solucion Productos y Desarrollo de
comercial, una solucién de Negocios, define el tipo de
prepago, una solucién debito o Producto y determina si es una
una consultaria solucion de Crédito al consumidor
comercial, una soluciéon comercial,
una solucién de prepago o una

solucion debito

Fuente: Autoras
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Figura 23. Paralelo del proceso de atencidn a bancos de la gerencia de productos y
desarrollo de negocios

PROCESO DE

‘: . ATENCION A BANCOS ¢ .

ACTUAL |

\ PROPUESTO

Si el requerimiento o necesidad es
una Asesoria para laimplementacion
de productos nuevos /nuevas
funcionalidades dentro de las
entidades financieras. La Gerencia de
Productos y Desarrollo de Negocios
analiza la solicitud / requerimiento de
un Banco.

Si el requerimiento o necesidad es una
Asesoria. La Gerencia de Productos y
Desarrollo de Negocios analiza la
solicitud / requerimiento de un Banco.
Realiza una propuesta con base en el
diagndstico de los Clusters otorgado
por el Director de Consulting.

Si el requerimiento o necesidad es un
Plan de Negocios el requerimiento se
le debe remitir al Director encargado
del producto / nueva funcionalidad a
implementar en la entidad financiera.

Si el requerimiento o necesidad es un
Plan de Negocios el requerimiento se
le debe remitir al Director encargado
del producto / nueva funcionalidad a
implementar en la entidad financiera.

Si no existe un Plan de Negocios con
dicho Banco, se crea y se implementa.

Si existe ya elaborado un Plan de
Negocios, se revisa.
Después se realizaran ajustes al Plan
Nuevo o ya existente.

Si no existe un Plan de Negocios con
dicho Banco, se crea y se implementa
segln criterios del Director de
Consulting.

Si existe ya elaborado un Plan de
Negocios, se revisay se ajusta segln
los criterios del Director de Consulting.

Fuente: Autoras

8.2 DESCRIPCION DETALLADA DE PROCESOS CON EL NUEVO ENFOQUE

Direccion de Comunicaciones y Publicidad (DC)

Anexo S. Diagrama de Flujo. Proceso propuesto de comunicacion y publicidad.

1.

MACROPROCESO DE PUBLICIDAD
1.1. Proceso de Publicidad Institucional

1.1.1. Definicion de la Estrategia y objetivos de la comunicacién con base en el

diagnéstico y planteamiento estratégico suministrado por el Director de
Consulting.
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1.1.2. Desarrollo de piezas publicitarias que determinan cual es el mensaje de la
publicidad (POP (Point of Purchase), Correo directo, etc.)
1.1.3. Medicion con indicadores
1.2. Proceso de Publicidad Directa
1.2.1. Lanzamiento de un Producto/ Soluciéon comercial
1.2.2. Analisis del Producto
1.2.3. Disefio de Piezas publicitarias
1.2.4. Medicion con indicadores
1.3. Proceso de Publicidad Genérica
1.3.1. Identificacién de la necesidad
1.3.2. Disefio y produccion de la pieza
1.3.3. Ubicacién estratégica

Direccién de Alianzas y Estrategias de Mercadeo (DAEM)

Anexo T. Diagrama de Flujo. Proceso propuesto de alianzas y estrategias de mercadeo.
1. PROCESO DE PROMOCIONES:

1.1. El Director de Consulting proporciona un diagnéstico y planteamiento estratégico
para determinar el plan promocional a seguir segun las necesidades de las Junta

Directiva.
1.1.1. Se realiza la presentacién y justificacion a la Junta Directiva, para su
aprobacién.

1.1.2. Hacer lanzamiento.

1.1.3. Evaluacion y presentacion de resultados.

1.1.4. El Director de Consulting proporciona un diagnéstico y planteamiento
estratégico para determinar el plan promocional a seguir segun las
necesidades de las Gerencias.

1.1.5. Se estructura un plan de mercadeo

1.1.6. Se realiza la presentacion y justificacion para su aprobacion.

1.1.7. Hacer lanzamiento.

1.1.8. Evaluacién y presentacion de resultados

1.1.9. EI Director de Consulting proporciona un diagndstico y planteamiento
estratégico para determinar el plan promocional a seguir segun las
necesidades de los Comercios

1.1.10. Se estructura un plan de mercadeo

1.1.11. Se realiza la presentacion y justificacion para su aprobacion.

1.1.12. Hacer lanzamiento.

1.1.13. Evaluacién y presentacion de resultados

Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Anexo U. Diagrama de Flujo. Procesos propuestos Gerencia de Productos y Desarrollo
de Negocios.
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1. MACROPROCESO DE ADMINISTRACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS :

1.1. El Director de Consulting proporciona el diagnéstico y planteamiento estratégico
de cada uno de los Bancos.

1.2. Con base en el diagndstico y planteamiento estratégico proporcionado, la
Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios, define el tipo de Producto y
determina si es una solucion de Crédito al consumidor comercial, una solucion
comercial, una solucion de prepago o una solucién debito.

1.3. Si es una solucién de crédito al consumidor:

1.3.1.
1.3.2.
1.3.3.

1.3.4.

1.3.5.
1.3.6.
1.3.7.
1.3.8.

Se define el nombre del producto al interior del banco.

El banco disefia el cromalin (Ver glosario).

Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefia el
cromalin.

La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

Verificacion de los plasticos.

Todas las areas hacen seguimiento en ambiente de produccion.

La Direccion de Operaciones hace la compensacion.

El Banco saca a produccién el producto.

1.4. Si es una soluciéon comercial.

1.4.1.
1.4.2.
1.4.3.
1.4.4.
1.4.5.
1.4.6.
1.4.7.
1.4.8.
1.4.9.
1.4.10.

1.4.11.

Se define si es una tarjeta empresarial o corporativa o un producto
Distribucion.

Si es una tarjeta empresarial o corporativa, se realiza el mismo proceso de
crédito al consumidor, si es un producto Distribucién, se define el nombre
del producto al interior del banco.

El banco disefia el cromalin

Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefa el
cromalin

La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

Verificacion de los plasticos.

Habilita los comercios afiliados al producto

La Gerencia Regional notifica al Comercio.

La Gerencia Regional instala el Software de pago automético

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la
solucion.

El Banco saca a produccion el producto.

1.5. Si es una solucién de Prepago

1.5.1.

1.5.2.
15.3.
1.5.4.
1.5.5.

1.5.6.
1.5.7.

La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios define el nombre del
producto.

Define el esquema comercial, el tipo de producto y sus variables.

Revisa el contrato y la confidencialidad del mismo.

El banco disefia el cromalin.

Si este NO es aceptado por La empresa y por el Banco; se redisefia el
cromalin.

Genera archivos de canje.

Revisa reportes generados por el sistema.
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1.5.8. La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la
solucion.
1.5.9. EIl Banco saca a produccién el producto.

1.6. Si es una solucién Débito

1.6.1. Se define el nombre del producto al interior del banco.

1.6.2. El banco disefa el cromalin.

1.6.3. Si este NO es aceptado por La empresa y por Banco; se redisefa el
cromalin.

1.6.4. La Gerencia de Proyectos especiales entrega las cintas de refresco y las
tarjetas de prueba.

1.6.5. Verificacion de los plasticos.

1.6.6. La Direccion de Operaciones hace la compensacion.

1.6.7. La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios da respuesta de la
solucion.

1.6.8. EIl Banco saca a produccién el producto.

PROCESO DE ATENCION A BANCOS:

2.1. El proceso de atencidon a los Bancos (Miembro o potenciales) para todos los
casos, se inicia con una necesidad / oportunidad, bien sea por parte de las
entidades financieras o por parte directa de La empresa, en cabeza de la
Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios o sus respectivos
Directores. El Banco y/6 La Empresa se pone en contacto (bien sea via
mail o por via telefénica) con la otra parte.

2.2. Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a las areas
técnicas de La Empresa en Colombia (areas pertenecientes a la
Vicepresidencia de Sistemas y Operaciones).

2.3. Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a La Empresa
Internacional.

2.4. Direccionamiento de requerimientos, necesidades u oportunidades a la Gerencia
de Aceptacion y / 6 Gerencias Regionales.

2.5. Si el requerimiento o necesidad es una Asesoria para la implementacién de
productos nuevos /nuevas funcionalidades dentro de las entidades
financieras. La Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios analiza la
solicitud / requerimiento de un Banco.

2.5.1. Se realiza la propuesta con base en el diagndstico de los Clusters otorgado
por el Director de Consulting.
2.5.2. Se presenta el caso al Banco, si este no esta de acuerdo con la propuesta,
la propuesta sera nuevamente realizada y se volvera a presentar.
2.5.3. Cuando el Banco acepte la propuesta se realiza la implementacion.

2.6. Si el requerimiento o0 necesidad es un Plan de Negocios el requerimiento se le
debe remitir al Director encargado del producto / nueva funcionalidad a
implementar en la entidad financiera.

2.6.1. Se evalla si existe un Plan de Negocios.

2.6.2. Si no existe un Plan de Negocios con dicho Banco, se crea y se
implementa, segun criterios del Director de Consulting.

2.6.3. Si existe ya elaborado un Plan de Negocios, se revisa y se ajusta segun los
criterios del Director de Consulting.
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2.6.4.
2.7.Si no

Se realiza seguimiento del Plan.
se encuentra ningun direccionamiento posible, se devuelve el caso al

Banco.

PROCESO DE CONSULTING

3.1.

3.2.
3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.
3.2.4.

3.2.5.
3.2.6.
3.2.7.
3.3. Sies
3.3.1.
3.3.2.
3.3.3.
3.3.4.

El Director de Consulting analiza la necesidad del Banco o éarea y
determina el proceso a realizar: segmentacion, administraciébn de
campanfas, lineas de crédito o retencion,

Si es un proceso de segmentacion.

Se diagnostica y define la informacién proveniente del Banco.

Se desarrolla un plan de trabajo.

Define los requerimientos necesarios.

Genera la informacién, identificando las fuentes de datos, agrupando los
establecimientos y productos.

Define clusters.

Realiza andlisis preliminares

Entrega la informacién analizada.

un proceso de administraciéon de campafas

Hace requerimientos y diagndstico de la informacion.

Se crean ofertas exclusivas para cada segmento

Seleccion de micropruebas a desarrollar.

Se hace un plan de accioén, con las actividades puntuales a desarrollar y su
cronograma.

3.4. Si es un proceso de lineas de crédito o retencion

3.4.1.
3.4.2.
3.4.3.
3.4.4.

Se desarrolla un plan de trabajo.

Se analiza la informacion.

Se identifica la oportunidad, segun los clusters determinados.
Se diagnostica y se propone un plan estratégico a seguir.
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9. CONCLUSIONES

Se mejoran las practicas actuales realizadas en los procesos mediante el enfoque del
mercadeo dirigido gracias a que se aumenta la satisfaccion del cliente y por lo tanto la
transaccionalidad.

Desarrollando acciones estratégicas y comerciales con los Bancos miembros, se logra un
crecimiento sostenido en cada una de las lineas de producto, que mejora su rentabilidad y
permite aumentar la participacion Visa en los segmentos y mercados claves. La
estrategia debe lograr el mejoramiento del uso del producto y la preferencia por la marca.

Al realizar una reestructuracién organizacional se optimizan los procesos, ya que se
reducen tiempos muertos y se realiza una reparticion de cargas de trabajo creando
nuevos cargos quienes realizan las funciones operativas.

La creacion de la nueva &rea permite que los procesos relacionados con el tarjeta
habiente tengan un input (entrada) diferente, en donde se enfoque el servicio prestado a
las necesidades especificas encontradas en los clientes, dadas por los ejercicios de
segmentacion.

Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas por lo que se necesitan
grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacion de clientes. La personalizacién del
mensaje, en fondo y en forma, aumenta drasticamente la eficacia de las acciones de
comunicacion, obteniendo asi, mayor nimero de transacciones traducidas en una mejor
rentabilidad para los Bancos miembro, cumpliendo con el objetivo de Visa.

Las marcas lideres logran un crecimiento superior mediante la construccién de una
ventaja intangible que va mas allad del desempefio funcional, que es esencial para la
lealtad a largo plazo.

En el area de consulting se debe evitar la rotacion por el tiempo que se invierte en
capacitacion especializada.

La utilidad para la franquicia, teniendo en cuenta los costos de inversion propuestos y las
inversiones previamente establecidas para el negocio, sin esperar retornos sobre las
acciones de mercadeo dirigido, arroja un costo beneficio de 1.23. Una vez aplicada la
nueva metodologia este costo beneficio aumenta 13 puntos, pasa de 1.23 a 1.36.
Teniendo en cuenta que la utilidad de la compafia pasa de $17.663 MM a $19.550 MM.
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Anexo A. Datos generales de la compafia
Numero de Empleados 350
Nimero de Oficinas 16
Porcentaje de Participacion de Mercado de cada Producto
(a Dic 2003, la Participacién de cada Producto en la Facturacion VISA - Crédito o Débito)
Productos VISA Crédito Platinum 3,4%
Oro 27,17%
Clésica 46,41%
Corporativa 4,28%
Empresarial 11,72%
Distribucion 4,92%

Productos VISA Débito

Débito 11,47%
Electron 88,22%
e Prepago 0,31%

Porcentaje de Participacion Total de la marca a Diciembre de 2003
Nimero de Tarjetas por e Clasica 929.894
Producto Crédito Oro 214.448
Platinum 12.284
Empresarial 29.465
Corporativa 4.480
Distribucion 682

Total Productos Crédito 1'191.253
Nimero de Tarjetas por Débito 124.514
Producto Débito Electron 3'279.570
Visa Cash Electron 8.637
Visa Cash 5.893
Visa Prepago 87.221

Total Productos Débito 3'505.835
Volumen de Ventas por Producto (cifras en millones)

Productos VISA Crédito Platinum $120.673
Oro $1'007.647
Clasica $1'603.442
Corporativa $147.736
Empresarial $405.046
Distribucion $170.128

Productos VISA Débito

Débito $112.993
Electron $869.183
e Prepago $3.643

TX Procesadas por Credibanco 53'225.721 Transacciones
en su Red en el 2003

Numero de Cajeros Visa Plus 3.500 cajeros en el pais

Nimero de Comercios Afiliados 60.918 (de los cuales 18.361 cuentan con terminal de punto de venta)
Fuente: www.visa.com.co Cifras actualizadas a Dic de 2003.
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ORGANIGRAMA GENERAL

Anexo B. Organigrama General

I ASAMBLEA I

JUNTA DIRECTIVA

PRESIDENCIA

I....................................................

Soporte Secretarial

VICEPRESIDENCIA DE
SISTEMAS Y OPERACIONES

VICEPRESIDENCIA MERCADEO

GERENCIA
ADMINISTRATIVA
Y FINANCIERA

GERENCIA DE
GERENCIA DE iiﬁNE%‘T‘gSE GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIAS DE PRODUCTO Y
SISTEMAS PROYECTOS OPERACIONES ACEPTACION Y REGIONALES DESARROLLO
RELACION CON 5 DE NEGOCIOS
COMERCIOS
1 |
DIRECCION DE - DIRECCION RS o8 DIRECCION
INFRAESTRUCTURA DIRECCION ADMINISTRATIVA ECCIONALE DESARROLLO
TECNOLOGICA DE OPERACIONES OPERATIVA 2 DE NEGOCIOS (4)
DE RED POS
DIRECCION DE - DIRECCION DE
SISTEMAS DE DIRECCION DE DIRECCION INVESTIGACION Y
INFORMACGION INTERCAMBIO Y COMERGAL
REEMBOLSO . DESARROLLO
- DIRECCION DE
DIRECCION DE PUBLICIDAD Y
ADMINISTRACION COMUNICACIONES
DE RIESGOS

Fuente: La empresa. 2004

DIRECCION
EJECUTIVA VISA
TRAINING

DIRECTOR DE
ALIANZAS Y
ESTRATEGIAS DE
MERCADEO

DIRECCION
FINANCIERA

DIRECCION DE
RECURSOS
HUMANOS

AUDITORIA
INTERNA

JEFATURA
ADMINISTRATIVA.

COORDINACION
DE SEGUROS

CV-SGC-OR01,

VERSION 2



Anexo C. Organigrama Vicepresidencia de Mercadeo

ORGANIGRAMA

VICEPRESIDENCIA DE MERCADEO

C Vicepresidencia de Mercadeo )

Direccién de Comunicaciones Direccion de Investigacion
y publicidad y Desarrollo
C Visa Training )—— Direccién de Promociones
| l
Gerencia de Producto_s y Geren_c}a de Aceptacm_m y Gerencias Regionales
Desarrollo de Negocios Relacion con Comercios
Atencion a Miembros Atencién a comercios Representacion de Visa en la
plaza (5 ciudades principales,12

Administracion de productos Visa Negocio de Adquirencia seccionales)
Desarrollo proyectos Administracion de red Vinculacién de comercios
Estratégicos de Franquicia Credibanco

Realizacion de convenios

CV-SGC-OR01, VERSION 2
Fuente: La empresa. 2004



Anexo D. Organigrama Gerencia de Productos y Desarrollo de Negocios

ORGANIGRAMA GERENCIA DE PRODUCTOS
Y DESARROLLO DE NEGOCIOS

Gerencia de Productos y
Desarrollo de Negocios
C’-\nalista de Negocio}{-\nalista de MercadeD
I
Gnalista de NegocioD {Estudiame en Practira

Director de Desarrollo Director de Desarrollo
De Negocios De Negocios

{ Secretaria Gerencia ’

Director de Desarrollo Director de Desarrollo
De Negocios De Negocios

Fuente: La empresa. 2004



Anexo E. Organigrama Gerencia de Aceptacion y Relaciéon con Comercios

ORGANIGRAMA GERENCIA DE ACEPTACION Y RELACION
CON COMERCIOS

Gicepresidencia de MercadeD

Gerencia de Aceptacion y
Relacién con Comercios

Direcciéon Administrativa Direccién Comercial
Operativa

Analista de
Analista Operativo Analista Ingeniero B P
Opﬁreag\c(;ges de POS Administrativo de Soporte Analista de Establecimientos

Fuente: La empresa. 2004



Anexo F. Organigrama de Training Colombia

ORGANIGRAMA DE DIRECCION EJECUTIVA VISA TRAINING
COLOMBIA

Gicepresidencia de MercadeD

DIRECCION DE VISA
TRAINING COLOMBIA

Analista Senior Analista Junior Analista Junior
de Capacitacion de Capacitacion de Capacitacion

Fuente: La empresa. 2004



Anexo G. Diagrama de flujo, procesos de publicidad

Nombre del Macroproceso

Péagina 1/1

Nombre del Proceso

Publicidad

Cod. CV-DC-PBD

Responsable

Direcciéon de Comunicaciones (DC)

Fecha de realizacion

27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

INICIO

Si Si Si
A J A A
Identificar la Lanzar el Producto IA"é"Za’ los ‘?l?iegvlede
. -z la comunicacion del lan
necesidad /SO|UCIqI’1 de mercadeo o del
comercial requerimiento
Banco Banco DC
A 4 4
Disefiar y producir Andlizar el Desarrollar las
la pieza producto Piezas
Publicitarias
DC DC DC
4
y Disefiar las Hacer
Realizar u}aipacién Piezas medicion
estratégica
DC DC
DC
4
Medicién con
indicadores
DC
Y
e — FIN -~




Nombre del Macroproceso

Péagina 1/1

Nombre del Proceso

Programa de Marca

Cod. CV-DC-PM

Responsable

Direccion de Comunicaciones (DC)

Fecha de realizacion

27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion

INICIO

y

Hacer
levantamiento de
Informacién Nueva

DC

y

Producir
material

DC

y

Hacer medicién

DC

FIN




Nombre del Macroproceso Pagina 1/1
Nombre del Proceso Comunicaciones Corporativas Cod. CV-DC-CC
Responsable Direccion de Comunicaciones (DC)
Fecha de realizacion 27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

Inicio

S| Es un boletin
v institucional
Hacer
levantamiento de
informacion
DC No
Levantamiento de
informacion
Pri V | Es informacion Si
riorizar la publica >
informacion
DC
DC
h
FIN Identificar los
4 mensajes
Distribuir material
DC
DC
/
Distribuir los
A4 comunicados a los
Hacer medicién medios
DC
DC T

FIN




Anexo H. Diagrama de flujo, proceso de alianzas y estrategias de mercadeo

Nombre del Macroproceso Péagina 1/2
Nombre del Proceso Promociones Cod. CV-DAEM-PR
Responsable Direccion de Alianzas y Estrategias de Mercadeo (DAEM)
Fecha de realizacion 27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

INICIO

4
Determinar Plan
Promocional

Junta Directiva,
Comercios, Gerencias

v
Estructurar plan de
mercadeo

DAEM

4
Presentar y
justificar a la Junta
Directiva

DAEM

v
Hacer
lanzamiento

DAEM

Evaluar y
presentar
resultados

DAEM

FIN



Anexo |. Diagrama de flujo, proceso de investigacion y desarrollo

Nombre del Macroproceso Péagina 1/3

Nombre del Proceso

Desarrollo de Productos Cod. CV-DID-DP

Responsable

Direccién de Investigacion y Desarrollo (DID)

Fecha de realizacion

27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

INICIO

v

Elaborar un
diagnéstico para Formato para
diagnostico

A

desarrollo

DID

v

Identificar fuentes
de informacion

DID

v

Solicitar
informacion

DID

v

Analizar la informacion
para elaborar documento
maestro

Formato de
documento
< maestro de

especificaciones

DID

A 4

Verificar que los
proponentes a cotizar

formen parte del registro
<

Registro de
proponentes

DID




Nombre del Proceso

Desarrollo de Productos

Pagina 2/3

Cod. CV-DID-DP

Responsable

Direccion de Investigacion y Desarrollo (DID)

Fecha de realizacién

27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

Recibir y evaluar
propuestas

DID

4

Seleccionar dos
propuestas viables

A

DID

I

Elaborar caso financiero
y evaluar punto de
equilibrio

Formato de
evaluacion caso

DID

A4

Presentar el resultado a
la Vicepresidencia de
Mercadeo

DID

\ J

Analizar y validar
el resultado

Vicepresidencia de
Mercadeo

Aprueba el comite

financiero

de compras

Sl




Nombre del Proceso

Desarrollo de Productos

Péagina 3/3

Cod. CV-DID-DP

Responsable

Direccién de Investigacion y Desarrollo (DID)

Fecha de realizacién

27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |

Informar al
proveedor la
decision

DID

;

Realizar lista de
chequeo de
actividades

Formato lista de
chequeo

DID

l

Realizar el plan de
trabajo con cada
entidad

DID

A

Poner en
produccion el
producto

DID

A

Hacer resumen agencia
de publicidad para plan
de mercadeo y medios

DID

FIN

A




Anexo J. Formato diagndstico para desarrollo

Diagndstico para desarrollo
Direccion de Investigacion y Desarrollo

Area consultada:
Fecha de solicitud:

Marque con una X la informacion que requiera del area consultada
1. Comportamiento del negocio de emisor
- Indicadores de facturacion
- Volumen de ventas y tarjetas
- Niveles de servicio
2. Comportamiento del negocio de adquirente
- Productividad de la red de POS por canal
- Niveles de servicio
- Comportamiento del fraude y contracargos por canal
3. Requerimientos técnicos y Funcionales
4. Opciones tecnolégicas
5. Requerimientos legales
6. Experiencias en otros paises

7. Fuentes a se consultadas

8. Cuadro de control de respuesta de las fuentes

Area encargada Estado Revision 1 Estado Revisién 2 Fecha de respuesta

Fuente: La empresa. 2004



Anexo K. Formato documento maestro de especificaciones

Documento maestro de especificaciones

Nombre del desarrollo:

Alcance del desarrollo:

Expectativas de los clientes:

Caracteristicas de la funcionalidad esperada:

Requerimientos de integracion técnica:

Fuente: La empresa. 2004



Anexo L. Formato evaluacion caso financiero

Formato de evaluacién impacto impuestos
Proyecto:

Supuestos impositivos

Software Otros

Impuesto de renta 30% 20%
Remesa 10%
IVA 20%
Base gravable 98%
Timbre 3,0%

Evaluacion impuestos

Concepto Us $ Renta Remesa IVA Marginal Total

Licencia de software - - - - R R
Soporte técnico - - - - - -
Mantenimiento - - - - - -
Asesoria - - - - - R

Fuente: La empresa. Confidencial 2004



Anexo M. Formato lista de chequeo actividades

LISTA DE CHEQUEO ACTIVIDADES
(NOMBRE DEL PROYECTO)

EMISOR

TAREA
Procesos administrativos

Mercadeo

Libretos call center
Definicién de condiciones de reclamos
(Declaracién extrajuicio)

Coordinacién con nuestro
call center

Capacitacion call center

Capacitacion oficinas regionales
Preguntas frecuentes

Desarrollo de textos para paginas web

Definicién de contrato con el cliente

Desarrollo del material
informativo

Coordinacion capacitacién con
el proveedor  Ayuda banco
condiciones con el TH

Procesos de sistemas y operaciones

Ajustes requeridos en el tandem
Funcionalidad esperada del AS 400
Modificaciones base 24
Modificaciones compensacion

Manejo de llaves

Generacion de
llaves de CAVV de

Ingreso de llaves
en los médulos de

Revision formato de

Envio de llaves a Arcot

los bancos seguridad generacién de llaves
Envio sobres de

seguridad a

custodios

de autenticacion y validacion en
uno solo para Colombia

Validacion de los
indicadores en la

mensajeria

Reclamos a Visa International

Diligenciamiento del compliance reduccién
codigo ECI

Solicitud de investigacion

Solicitud a Visa de
formatos y procedimiento -

tiempos estimados

Servicio al cliente nuestro

Consulta autenticacion y pagos

Desarrollo para

consulta de estas

transacciones para

servicio de las DDN
Call center

Reporte a Financiera para facturacion

Identificacion de
operaciones de
consulta de saldo
de las de
autenticacion
Definicion esquema
de informacién a
financiera

Cobro TX autenticacion diferente a las de
cajero (consulta de saldo)

Inclusién de las nuevas
tarifas en la facturacion
mensual

Monitoreo riesgos y operaciones

Informes para los bancos

Mantenimiento de parametros y bines (AS
400 - tandem con preautorizador)

Informe gerencial
comportamiento del fraude
VS TX Internet

Envio actualizacién de
paradmetros local e
internacional

Desarrollos AS 400

Pruebas funcionalidad contratada con

Asnet

Definicion de formatos para|
el manejo de pardmetros

Herramientas de informacion

Admin tool

Primer nivel de atencion a
bancos para controversias
y llamadas clientes al call
center

Data upload tool

Instalacion
herramienta
intercambio de
informacién bancos|
-Arcot

VTRS

Uso de la dltima
version VTRS para
certificacion PIT

Bodega de datos

Desarrollo en el
Datawarehouse
para consulta de las|
diferentes areas en
sus temas

Solicitudes AHS en Visa

Fuente: La empresa. Confidencial 2004

Solicitud de log de
transacciones para

resolucién de controversias




Anexo N. Diagrama de flujo, proceso de Training Colombia

Nombre del Macroproceso

Péagina 1/2

Nombre del Proceso

Capacitacion

Cod. CV-VTC-CPTN

Training Colombia (VTC)

Responsable
Fecha de realizacion 30-ago-04 | Fecha de Actualizacion |

Determinar la
disposicion de sede para
el evento

VTC

A
Hacer reserva de
los conferencistas

VTC

A
Preparar
elementos de
apoyo

VTC

A
Atender a los
participantes del
Evento

VTC

A
Evaluar el evento
de capacitacion

VTC

A

Realizar cierre del
evento

VTC

A

Elaborar informe y
archivar

VTC

FIN




Anexo O. Diagrama de flujo, procesos de la gerencia de aceptacién y relacién con

comercios

Nombre del Macroproceso

Pagina 1/4

Nombre del Proceso

Afiliacion de Comercios

Cod. CV-GARC-AFCO

Responsable

Gerencia de Aceptacion y Relacién con Comercios

Fecha de realizacién

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion

Formato de
solicitud de

INICIO

Y
Diligenciar y
entregar

Afiliacion

Formato
conceptos de

solicitud

Comercios

A
Verificar
documentos

GARC

Estan los
documentos OK

NO—————»

Comunicar al
comercio

GARC

Sl

v

Generar orden
de Visita

GARC

4
Realizar visita y
diligenciar

Visita

A\ J

formato

GR




Nombre del Proceso

Afiliacion de Comercios

Pagina 2/4

Cod. CV-GARC-AFCO

Responsable

Gerencia de Aceptacion y Relacion con Comercios

Fecha de realizacién

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacién

Se acepta
afiliacion

Sl

'

Enviar reporte de
la regional de
incocrédito

GARC

Y

Consultar el
establecimiento

Incocrédito

NO—p»

Hacer carta de
notificacién al
comercio

GARC

FIN




Nombre del Proceso

Afiliacion de Comercios Pagina 4/4

Cod. CV-GARC-AFCO

Responsable

Gerencia de Aceptacién y Relacién con Comercios

Fecha de realizacién

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |

Generar
notificaciéon de
afiliacion .

Notificacion de
afiliacion

GARC

/

Descargar
solicitudes
aprobadas

GARC

Y

Realizar
capacitacion al
comercio

GARC

Y

Archivar
solicitud y
documentos

GARC

FIN




Anexo P. Formato concepto de visita

v’sA CONCEPTO DE VISITA

NOMBRE

DIRECCION TELEFONO ‘ FAX

UBICACION

ACTIVIDAD ECONOMICA

HORARIO DE ATENCION DIURNO 1 nocTurRnoe [ Los pos [
POSEE DATAFONO s [ ] ~no [ DE QUIEN

POSEE IMPRINTER s [ ] ~no [ (ANEXAR COMPROBANTE)

PRINCIPAL SUCURSAL cobiGo

DATOS DEL PROPIETARIO

NOMBRE DEL PROPIETARIO O REP. LEGAL

DATOS PERSONA A ENTREVISTAR

ASPECTOS A EVALUAR

ORGANIZACION BUENA [ | (0 REGULAR [ | MALA ] @
INSTALACIONES GraNnDE [ | (10 MEDIANA [ ] (& PEQUERA [ | ©

Ruenterkarempresa. Confidencial 2604w~ [] o rEGULAR [ ] ® mALA ] @
EXISTENCIA DE MERCANCIA s ] ® NO (©)

EXISTENCIA DE AVISO si ] ® NO ] @

PUNTAJE VISITA
‘ AFILIABLE [ NO AFILIABLE 1]

OBSERVACIONES

CV-GPO-PRO1-FT9 VERSION 2

REPRESENTANTE DE CREDIBANCO:




Anexo Q. Formato control solicitud de afiliacién

CONTROL SOLICITUD DE AFILIACION

QOFICINA :
RADICACION COMITE AFILIACION INCOCREDITO NOTIFICACION TIEMPO
FECHA o ESTABLECIMIENTO DIRECCION F. ENTRADA F. SALIDA F.ENVIO F. RESPUESTA FECHA TOTAL OBSERVACIONES
DD/MM/AA ' DD/MM/AA | DD/MM/AA | DD/MM/AA | DD/MM/AA | DD/MM/AA |DD/MM/AA

Fuente: La empresa. Confidencial 2004




Anexo R. Diagrama de flujo, procesos de la gerencia de productos y desarrollo
de negocios

Nombre del Macroproceso | Administracion y Desarrollo de Productos Visa Péagina 1/1

Nombre del Proceso Cod. CV-GPDN-ADPV

Responsable Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion 01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion

INICIO

\
Andlizar las
necesidades del
Banco
GPDN

4
Definir el tipo de
Producto

GPDN

Es una solucién
crédito

Crédito al
consumidor

-4 O

Es una solucién
Comercial

Solucién
comercial

-4 O

Es una solucién
prepago

Solucién
prepago

Es una solucién
Débito

Solucién
débito

N

0
Y

Es una solucién de S
consultoria i

FIN



Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/1

Cod. CV-GPDN-ADPV_CC

Nombre del Macroproceso
Nombre del Proceso

Credito al Consumidor

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de Actualizacién

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

INICIO

A
Definir el nombre
del producto

Banco

Y
Disefiar el
Cromalin

T Banco

No

Aprobacién
Cromalin por Visa y
el Banco

Si

v

Entregar las trajetas de
prueba y las cintas de

refresco

GPE

A
Verificar los
plasticos

GPE

Hacer Seguimiento en
ambiente de produccién

Todas las areas

l

Hacer
Compensacion

DO

A4
Sacar a
produccion el
producto

Banco

FIN




Nombre del Macroproceso

Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/2

Nombre del Proceso

Soluciones Comerciales

Cod. CV-GPDN-ADPV_SC

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-sep-04 | Fecha de Actualizacion

Credito al

consumidor

INICIO

Es una tarjeta
empresarial/
corporativa

No

Es Distribucién

Si

Definir el nombre del
producto

Banco/ GPDN

Y
Disefiar el
Cromalin

r Banco

No

Aprobacion
Cromalin por Visa 'y
el Banco

Si

v

Entregar las tarjetas de
prueba y las cintas de
refresco

GPE

Verificar los
plasticos

GPE

'

Habilitar comercios
afiliados al producto




Nombre del Proceso

Péagina 2/2

Soluciones Comerciales

Cod. CV-GPDN-ADPV_SC

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |

Notificar al
comercio

GR

Y

Instalar software
pago automatico

GR

Y

Sacar a
Produccién el
producto

GR

FIN




Nombre del Macroproceso| Administracion y Desarrollo de Productos Péagina 1/1
Nombre del Proceso Prepago Cod. CV-GPDN-ADPV_PPG
Responsable Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)
Fecha de realizacion 01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |

INICIO

4
Definir el nombre
del producto

Banco

y
Definir el esquema
comercial, tipo de

producto y variables

GPDN

4
Revisar contrato y
confidencialidad

Contrato de
confidencialidad

GPDN

4
Disefiar el

Cromalin
T Banco

No

Aprobacion
Cromalin por Visa y
el Banco

Si

v

Generar archivos
de canje

GS

y

Revisar reportes

generados por el
sistema

Gs

Sacar a Produccién el
producto

Banco

FIN



Nombre del Macroproceso| Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/1

Nombre del Proceso

Solucién Debito

Cod. CV-GPDN-ADPV_SD

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion

INICIO

A
Definir el nombre
del producto

Banco

\
Disefiar el
Cromalin

T Banco

No

Aprobacién
Cromalin por Visa y
el Banco

Si

v

Entregar las trajetas de
prueba y las cintas de
refresco

GPE

Verificar los
plasticos

GPE

Hacer Seguimiento en
ambiente de produccién

Todas las areas

4

Hacer
Compensacion

DO

v
Sacar a
produccién el
producto

Banco

FIN




Nombre del Macroproceso

Administracion y Desarrollo de Productos

Péagina 1/2

Nombre del Proceso

Cod. CV-GPDN-ADPV_CTR

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion

INICIO

Diagnosticar y
definir la
informacién
GPDN

y

Definir
requerimientos

GPDN

y

Generar
informacion

GPDN

y

Entregar
informacion

GPDN

y

Validar la
informacion
entregada

GPDN

y

Definir Clusters

GPDN

Y

Realizar andlisis
preliminares

GPDN

y

Hacer requerimientos y
diagnéstico de la
Informacién

GPDN




Nombre del Proceso

Consultoria

Pagina 2/2

Cod. CV-GPDN-ADPV_CTR|

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion

Hacer entrevistas
y validar la
informacion

GPDN

l

Dar respuesta de la
solucion

GPDN

FIN




Nombre del Macroproceso

Pagina 1/3

Nombre del Proceso

Atencién a Bancos

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion

INICIO

Comunicacion
(mail-telefonica)

Crear la
Necesidad/
oportunidad

Cliente Interno/ext

-

h J

Direccionar la
solicitud

GPDN

Pasar a
Vicepresidencia de Es una necesidad
FI N P E— Operaciones —Si Operativa
GPDN
No
Pasar a Visa
Internacional [
FI N Si Es una necesidad

GPDN

FIN

Pasar a Gerencia

Regional

GPDN

FIN

Pasar a Gerencia
de Aceptacion

GPDN

Pasar a Gerencia de
Productos y Desarrollo

de Negocios

GPDN

Pasar a Gerencia de
Productos y Desarrollo

de Negocios

T I

GPDN

——Si

|—Si

—Si

—Si

para Visa Int

s una necesidad
Regional

No

Es una necesidad
de aceptacion

No

Es una
Asesoria

s un desarrollo de
Plan de Negocios

DEVOLVER

FIN




Nombre del Proceso

Atencién a Bancos

Péagina 2/3

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacién

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion

Analizar la
necesidad

GPDN

Y
Realizar
Propuesta

GPDN

|

Presentar caso
al Banco

GPDN

El Banco Aprueba la
propuesta

Si

!

Implementar la
propuesta

GPDN

FIN




Nombre del Proceso

Atencién a Bancos

Pagina 3/3

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion

Direccionar al Director
de Negocios encargado
del Banco

GPDN

Existe Plan de
Negocios

Si
i

Revisar Plan de
Negocios

GPDN

Crear Plan de
Negocios

GPDN

4

Implementar el
Plan de
Negocios

GPDN

Y
Realizar ajustes
al Plan de
Negocios

GPDN

Y
Hacer seguimiento
del Plan de
Negocios

GPDN

4

FIN




DIAGRAMAS DE FLUJO PARA LOS PROCESOS PROPUESTOS

Anexo S. Diagrama de flujo. Proceso propuesto de comunicaciones y publicidad

Nombre del Macroproceso

Pagina 1/1

Nombre del Proceso

Publicidad

Cod. CV-DC-PBD

Responsable

Direccion de Comunicaciones (DC)

Fecha de realizacion 27-Ago-04 | Fecha de Actualizacion |
INICIO
No NO———»-
Si Si Svi
Y Y con base en los
Con base en los Con base en los lineamientos de
lineamientos de planteamientos de COHSZ'W:Q An;’\'izlar los
. " objetivos de la
Consulting Consulting lanzar comunicacién del Plan
Identificar la el Producto / de mercadeo o del
necesidad solucién comercial requerimiento
Banco Banco DC
\ 4 Y Y
Disefiar y producir Andlizar el Desarrollar las
la pieza producto Piezas
Publicitarias
DC DC DC
Y
A J Disefiar las Hacer
Realizar ubicacién Piezas medicion
estratégica
DC DC
DC
Y
Medicién con
indicadores
DC
No
Y
FIN e




Anexo T. Diagrama de flujo. Proceso propuesto de alianzas y estrategias de mercadeo

Nombre del Macroproceso

Péagina 1/2

Nombre del Proceso

Promociones

Cod. CV-DAEM-PR

Responsable

Direccién de Alianzas y Estrategias de Mercadeo (DAEM)

Fecha de realizacion

27-Ago-04 |

Fecha de Actualizacién

INICIO

4
Segun diagnoéstico
del director de
consulting
determinar Plan
Promocional

Junta Directiva,
Comercios,
Gerencias

v
Estructurar plan de
mercadeo

DAEM

4
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justificar a la Junta
Directiva

DAEM

v

Hacer
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DAEM

Evaluar y
presentar
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DAEM
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Anexo U. Diagrama de flujo. Procesos propuestos proceso gerencia de productos y

desarrollo de negocios

Nombre del Macroproceso

Administracion y Desarrollo de Productos Visa Péagina 1/1

Nombre del Proceso

Cod. CV-GPDN-ADPV

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizaciéon

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |
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e
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0
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Es una solucién d
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FIN
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Solucién
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e




Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/1

Cod. CV-GPDN-ADPV_CC

Nombre del Macroproceso
Nombre del Proceso

Credito al Consumidor

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de Actualizacién

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

INICIO

A
Definir el nombre
del producto

Banco

Y
Disefiar el
Cromalin

T Banco

No

Aprobacién
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v
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l
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A4
Sacar a
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producto

Banco
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Nombre del Macroproceso

Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/2

Nombre del Proceso

Soluciones Comerciales

Cod. CV-GPDN-ADPV_SC

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-sep-04 | Fecha de Actualizacion

Crédito al

consumidor

INICIO

Es una tarjeta
empresarial/
corporativa

No

Es Distribucion

Si
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Y
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v
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'
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Nombre del Proceso

Péagina 2/2

Soluciones Comerciales

Cod. CV-GPDN-ADPV_SC

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizaciéon

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |

Notificar al
comercio

GR

Y
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GR

Y

Sacar a
Produccién el
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Nombre del Macroproceso| Administracion y Desarrollo de Productos Péagina 1/1
Nombre del Proceso Prepago Cod. CV-GPDN-ADPV_PPG
Responsable Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)
Fecha de realizacion 01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |

INICIO
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FIN



Nombre del Macroproceso| Administracion y Desarrollo de Productos

Pagina 1/1

Nombre del Proceso

Solucién Debito

Cod. CV-GPDN-ADPV_SD

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion
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Nombre del Macroproceso

Nombre del Proceso

Administracion y Desarrollo de Productos

Consultoria

Pagina 1/2

Responsable

Fecha de realizacion

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Cod. CV-GPDN-ADPV_CTR

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion |
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Nombre del Proceso

Consultoria

Pagina 2/2

Cod. CV-GPDN-ADPV_CTR|

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion
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y validar la
informacion

GPDN

l

Dar respuesta de la
solucion

GPDN

FIN




Nombre del Macroproceso

Pagina 1/3

Nombre del Proceso

Atencién a Bancos

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacion
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Nombre del Proceso

Atencién a Bancos

Péagina 2/3

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)
Fecha de realizacion 01-Sep-04 | Fecha de Actualizacion |
Analizar la
necesidad con
base en los
cluster

otorgados por
la direccién de
Consulting

GPDN

Realizar
Propuesta

GPDN

Presentar caso
al Banco
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Si

v

Implementar la
propuesta

GPDN
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Nombre del Proceso

Atencion a Bancos

Pagina 3/3

Cod. CV-GPDN-AB

Responsable

Gerencia de Producto y Desarrollo de Negocios (GPDN)

Fecha de realizacion

01-Sep-04 |

Fecha de Actualizacién

Direccionar al
Director de
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encargado del
Banco que ya
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direccién de
consulting

GPDN
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y
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del Plan de
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