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RESUMEN

La estrategia de precios Smart es un reto a los paradigmas de la gestién de esa variable en
las empresas, ya que se incluyen variables de mercado predisefiadas que permiten su
implementacion siguiendo una metodologia de segmentacion, gestiobn de datos y
comunicacion. En la actualidad, la region en la compafiia Western Union presenta desafios
de gestion del distribuidor y desfase de una oferta competitiva de precios que amenaza su
liderazgo. Por ello, esta estrategia busca rentabilizar la operacion y, a su vez, atraer clientes
nuevos a los locales. Por esta razén, se establecen precios variables segin diversos
indicadores de negocio como segmentaciones Yy tacticas de comunicacion, para asi definir
una oferta de valor diferenciada por cada uno. La metodologia se centra en dos pilares
fundamentales; por un lado, la administracion del Business Intelligence, que asegure una
estructura de gestion ordenada y, por otro lado, un seguimiento intensivo por parte de la
gestion del mercadeo y del distribuidor.

Es asi como en la monografia analizamos las alternativas de clustering por implementar
conociendo la realidad del negocio, un modelo no tradicional de gestion del pricing,
reconocimiento de determinantes de elasticidad y cémo se interpretan para este tipo de
escenarios. Finalmente, se disefia un modelo de datos de Marketing que priorice la
informacion externa, considerada muy valiosa para el mantenimiento de este tipo de
proyectos. En conclusién, esta iniciativa tuvo éxito en la medida que desde el disefio se
consideraron variables de clientes y competencias internas que permitieron disefiar una
oferta atractiva, ademas de un seguimiento intensivo de la competencia. Sin embargo, por la

magnitud del plan, se recomienda realizar previos pilotos de prueba.

Palabras clave: Cluster, Business Intelligence, Atributos, Insights.



CAPITULO I: INTRODUCCION

En la regidn, hay paises que son focos constantes de recepcion de flujo de migrantes debido
a diversos motivos, entre ellos, la facilidad de formalizacién en el pais de destino, la situacion
econdémica y laboral del pais, la oficializacion del uso de una moneda como el Ddélar
Americano y la cercania territorial. Todo ello, motiva a que paises ubicados en las costas del
Pacifico como Chile y Ecuador se conviertan en referencias para el negocio de giros entre
naciones en esta parte de la regién. Y, a su vez, nos permite definir al migrante de estos
paises como un extranjero que llegdé a mejorar su economia, por lo que un servicio como el

envio de dinero es parte de su dia a dia.

Este negocio, que tiene como producto principal a las remesas, que es una de las obras
financieras con més sentido social a nivel mundial. Debido a que, para el migrante, la entidad
que le ofrece ese servicio llega a ser uno de los vinculos materiales mas potentes para
permitirle mantenerse cerca de los suyos y hacerle llegar ese sacrificio que realiza él mismo,

traducido en dinero para apoyar al desarrollo de sus seres queridos.

Un importante jugador global y una referencia histdrica en este negocio es la corporacion
Western Union, con méas de 150 afios ha desarrollado una metodologia de hacer negocios
que le permite afirmar que es el “retail financiero mas grande del mundo”, lo que ademas de
un atributo, podria sesgarse como una empresa de lujo. La metodologia siempre ha sido estar

cerca de las etnias extranjeras, de manera que los pueda comprenderlas y ayudarlas a



desarrollarse y a concretar el envio de dinero a su familia para terminar con el estudio de los
hijos, acabar la construccion de su casa, pagar los gastos de salud de sus padres y de otras
necesidades que convierten a la remesa en “mas que un envio de dinero”, lo que convierte

al servicio en algo que requiere confianza a un precio justo.

Es en este mercado, dominado por entidades como Western Union y Moneygram, donde
surgen amenazas como la aparicion de competidores debido a las facilidades de entrada al
mercado, aparicién de productos de reemplazo como el dinero electrénico o las redes
sociales como Facebook gque estan implementando pilotos en el negocio; adicional, el mismo
status de esos dos gigantes financieros que dificulta su capacidad de adaptabilidad en un

mundo gobernado por el cambio.

Es asi, como con el presente trabajo monogréfico, se pretende proponer una estrategia que
ayude a blindar y atraer los clientes disponibles en el mercado de una manera efectiva,
abordando problemaética actual de la corporacion Western Union en el &rea de Marketing con

las herramientas que la compafiia cuenta en la actualidad.

El desarrollo del trabajo consta en un andlisis inicial del departamento en estudio, para
evaluar cudles son las variables que, a la vez que se retienen y atraen clientes, se pueden

atacar y empezar a disefiar una estrategia que pueda ser replicable regionalmente.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1. Descripcion del problema
La corporacion Western Union tiene presencia en mas de 200 paises, a los que gestiona de

manera regional agrupando naciones en operaciones administrativas. En el caso de la



division West South America (WSA), fue creada para administrar las operaciones de Bolivia,
Chile, Ecuador y Peru, desde sus oficinas en Lima. Es ahi donde se encuentran los equipos

regionales que son responsables de Marketing, Operaciones, Cumplimiento, entre otros.

Debido a la gestion no sélo de cuatro paises, sino también, de aproximadamente cuatro
masteragentes por cada pais, cada uno con un core de negocio distinto. El nivel de dificultad
de control que se maneja en las gerencias regionales es muy alto y requiere de una alta
inversion de insumos como el tiempo de los Gerentes Regionales, trabajos manuales de los
escasos puestos de mando medio al ser una empresa horizontal y, de viajes y presentaciones

adaptados a la realidad de cada uno de los distribuidores.

La gestion del area regional de Marketing no es ajena a esta realidad. Uno de los principales
indicadores corporativos, como el nivel esperado de la participacion de mercado, no se esta
cumpliendo en algunos paises de la region WSA como Chile y Ecuador. Debido a que
variables como un precio al publico muy alto comparado al de la competencia, nivel de
importancia en el mix de ingresos del producto de remesas en la cartera de los distribuidores
y, esfuerzos de publicidad y comunicacion méas gestionados por el masteragente; son
indicadores que se han convertido en problemas aislados de gestion e impactando

directamente en este KPI.

Los esfuerzos dirigidos a empezar a atacar estos problemas, ademas, generaron muchas
controversias. Entre ellas, la importancia de mantener el precio por encima de los ndveles
competidores para mantener un valor de marca, discusiones comerciales de comisiones
cuando se desea priorizar un proyecto con algun distribuidor en particular y los altos costos

de implementacion de campafas de comunicacion al gestionar el pais a la distancia con



agencias de publicidad locales.

1.1.2. Formulacioén del problema
1.1.2.1. Problema general

e ;Migrar hacia una estrategia corporativa de marca, con un precio competitivo
nacional y sobre una plataforma de distribuidores heterogéneos permitira que
se incremente la rentabilidad y la cartera de clientes?

1.1.2.2. Problemas secundarios

e ;Existen atributos que permitan implementar una estrategia de precios a nivel
nacional e incrementar la rentabilidad del producto sin afectar la demanda de
la compafia?

e ;COmo implementar una comunicacion basada en la variable precio a nivel
transversal considerando la heterogeneidad del core de negocio de los
distribuidores?

e /Cbmo gestionar una estrategia de pricing cuando se tienen clientes de mas de
200 nacionalidades distintas y donde se busque una implementacién replicable
en otras partes del mundo?

e ;COmMo una gestion de informacion tanto estructurada como no estructurada es

esencial para negocios con una alta variedad de perfiles de clientes?

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Proponer una estrategia de gestion de un precio competitivo que permita ahorrar costos en
comunicacion al unificar un mensaje que sea Util para atraer clientes de la competencia y

coexista con una cartera de distribuidores de diversos rubros. De manera que se pueda



incrementar la rentabilidad del servicio.

1.2.2. Objetivos especificos

Identificar los atributos como georreferenciacion de la tienda, elasticidad frente al
tipo de cambio, origen de la etnia y capacidad de compromiso de los
distribuidores.

e Establecer lineamientos de comunicacion del precio que beneficien a las tiendas
de los distribuidores mediante los atributos considerandos con alta valoracion en
el servicio.

e Crear clusters de clientes establecidos por criterios alineados con el sentido de
comunicacion dirigida al que se le dara a la etnia.

e Proponer una plataforma de gestion de informacion necesaria para el

mantenimiento y analisis de la estrategia de precios basada en atributos de alta

valoracion.

1.3. JUSTIFICACION

1.3.1. Conveniencia

La sustentacion de una estrategia en precios que, a su vez, pueda abarcar problemas
tradicionales en la gestion regional del Marketing en la compafiia y busque el beneficio
global para la corporacion. Debido a que es un proyecto piloto sélo implementado en la
region West South América y, que su exito impulsard iniciativas de automatizacion y
formalizacion de los hitos de este plan. De manera que su planeamiento, implementacion y
gestion pueda llevarse a cabo en el menor tiempo posible y, con la menor utilizacion de

recursos empresariales para obtener el mismo resultado.



1.3.2. Relevancia social

El éxito de este proyecto tiene un sentido social al redirigir las inversiones hacia otros actores
de la cadena de abastecimiento. Por ejemplo, los vendedores, al recibir incentivos por hacer
upselling o participar en concursos de ventas con metas establecidas. Ademas, se generara
una mayor consciencia en la region de como hablarle al migrante, ya que la comunicacion
deberé estar dirigida a los clusters definidos, lo que representa: hablarle al extranjero en su
idioma, exponer la informacién relevante para su etnia, llegar a su grupo de migrantes
mediante el sponsoring de sus eventos de reuniones con apoyos econémicos para poder
entregar un mensaje mas tactico y democratizando un servicio como el de Western Union

que anteriormente se consideraba de lujo.

1.3.3. Implicaciones préacticas

La capacidad de poder implementar este tipo de estrategias no sélo en la misma industria
sino en otros sectores, se pueden adaptar a las oportunidades encontradas. Por ejemplo, el
clustering en la comunicacion es algo que, si bien hoy en dia se hace, es poco comin ver
esas implementaciones integradas con otras iniciativas de negocios o, por otro lado, incluir
dentro de una estrategia de gestion de informacién comercial a datos no estructurados.
Igualmente, si nos referimos al precio, su gestion por atributos de mercado es una
metodologia propia de este tipo de estrategias y su replicacion en otros negocios la convierte

en una herramienta de consulta también para el analisis financiero.

1.3.4. Valor tedrico
La relevancia de un modelo de precios considerando, en su mayoria, variables cualitativas
que cuestionan los métodos tradicionales de establecimiento de tarifas a un servicio. La

forma de evaluacion de los atributos a considerar, su ponderacion y su modelamiento para



poder llegar a un célculo final, postulan situaciones hipotéticas que implementan si es que
nos encontramos con un escenario de competencia agresiva, con un servicio muy facilmente

replicable o con una red de distribucion nada homogénea.

1.3.5. Utilidad metodoldgica

Existe un trabajo metodoldgico de almacenamiento e integracion de informacion que se
requiere hacer con la finalidad de medir las respuestas del mercado a implementaciones de
proyectos como el de estudio. Desde entrevistas en campo, conversaciones con vendedores,
lectura de articulos de prensa espontaneos y fuentes oficiales, el contar con una matriz de
fuentes de consulta y su constante actualizacion, ofrece al lector una alternativa de creacion
de fuente de consulta trazable y con una confiabilidad que permita tomar decisiones con la

menor incertidumbre posible.

1.3.6. Utilidad econémica

Al implementar una estrategia de precios que tenga como objetivo principal la rentabilidad
del servicio, asi como asegurar una revalorizacion de la marca y su sostenibilidad en el
tiempo. Se considera justificado econdmicamente, ya que ofrece lineamientos de como hacer
que una operacion pueda mejorar s6lo usando las competencias internas ya contratadas como

capital humano o herramientas de gestion de informacion con las que la empresa cuenta.

1.4. LIMITACIONES
e La implementacion de este proyecto se dio a cabo donde la oportunidad del
mercado de remesas puede ser considerada como muy alta. Por los atributos

previamente descritos, entre ellos, la situacion economica del pais de destino,



facilidades de formalizacion de trabajo, presencia de competencia con estrategias
de precio muy agresivas que demuestran una oportunidad de mercado.
Adicionalmente, se trata de una corporacién con una trayectoria muy madura y
que, a su vez, ha logrado grandes avances en las herramientas que ofrece a sus
ejecutivos. Entre ellas, softwares lideres en la industria, una plataforma de
comunicacion integrada con tecnologias en constante mejora, convenios con
distribuidores a nivel global y un valor de marca consolidado a lo largo del tiempo.
Debido a una estricta politica de tratamiento de datos del cliente, Western Union
ofrece una capacidad de andlisis impersonal; es decir, no dejar determinar el
comportamiento de un cliente en particular sino el de denominados corredores,
que son las combinaciones de paises de origen de la remesa con pais destino de
ella. Esto permite un analisis del proyecto a nivel tienda, corredor, distribuidor y
cluster de tipo de transaccion, ya sea por cantidad de fondo enviado o por producto
elegido. Siendo éste necesario para el analisis del estudio actual, donde nos
ocuparemos de calcular la rentabilidad variable, el nivel de inversion y la
elasticidad de los diversos grupos de clientes definidos frente a variaciones de
precio.

La capacidad de eliminar efectos externos al del proyecto, como fluctuaciones de
mercado, por ejemplo, presencia de migrantes informales u olas de migraciones,
se cuenta con la creacion de una fuente de consulta lo suficientemente confiable
y que puede ser actualizada en tiempo real. Sin embargo, como es informacion
publica, no siempre esta disponible de manera oportuna ni es trazable, por lo que

es necesario considerar cierto nivel de error en esa informacion.



CAPITULO II: REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES

Se han encontrado investigaciones ligadas a una gestion de geomarketing que recogen
metodologias de evaluacion multivariable, pero en su totalidad centradas al sector retail o de
consumo masivo, pero no el financiero. Sin embargo, es importante rescatar esos aportes,
asi como los cientificos de la naturaleza, que también tienen una metodologia centrada en la

gestion de la informacion no estructurada o inexistente, que aplica muy bien al caso.

Para Lazo (2011); en su tesis titulada “Definicion de politicas de Marketing
georreferenciado para un supermercado mayorista”, formula un acercamiento a la
valorizacion de atributos para priorizarlos frente a la vision del cliente. La metodologia la
expone en una recopilacion de datos inicial, un andlisis previo de la situacion, una
consolidacion de los datos, una ejecucion de modelos de estimacion y una evaluacion de

zonas geogréficas y recomendaciones.

Siendo una sistematica muy alineada al negocio de remesas, al requerir un previo analisis de
informacion disponible e iteracion de escenarios a ofrecer al cliente para que, en discusion
con los expertos, se pueda llegar a una oferta final basada en atributos como ubicacion, etnia,

conocimiento del servicio y sensibilidad frente a variaciones de precio.

Escobar (2015); en su articulo “El geomarketing como instrumento para la toma de

decisiones de mercado en la organizacion: una caracterizacion preliminar de su utilidad”



ademas de una metodologia de obtencion de informacion para decisiones de mercado, valora
la gestion por clustering cuando se trata de estrategias frente a alta heterogeneidad de
clientes: “De aqui, que esta técnica estadistica, en palabras de la autora, se traduzca en una
de las mas indicadas en las ciencias sociales para identificar posibles grupos de personas
que cumplen unas caracteristicas particulares. Asi mismo, de acuerdo a su propuesta, a esta
situacion no es ajeno el marketing, pues en él se evalla, entre otras, cosas el
comportamiento de las personas frente a ejecuciones de mercado hechas por las empresas.
Asi las cosas, es de esperarse que el analisis de Conglomerados resulte indudablemente til
en la labor de segmentacion de grupos de usuarios, clientes, audiencias y demas grupos de

personas que se estudian desde el marketing.”

Esta opcion por gestionar mediante conglomerados tiene mucho sentido en mercados como
el de remesas, donde no s6lo se administran paises enteros sino inclusive hasta 200
corredores, y hasta cuatro distribuidores en cada uno de ellos, lo que hace muy inefectivo

tratar de hablarle a cada una de las etnias.

Por otro lado, Chapman y Wieczorek (2006) en su libro “Guide to Best Practices for
Georeferencing” hablan de “elegir una metodologia” respecto a la recoleccion de informacion

y definir previamente qué campos son los que se obtendran del mercado.

Esto le da un interés al didlogo experto y al conocimiento del campo e igual importancia a
los encargados de ingresar los datos, ya que se trata de una cultura del “Data Quality” y de
una constante capacitacion y validaciones. Se abarca también una recomendacion de armar

un equipo encargado del levantamiento, lo que para efectos de la presente monografia es
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relevante ya que muchos de los datos internos son gobernados por areas distintas a

Marketing, como por ejemplo operaciones.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. El pricing en la actualidad y su confrontacion a un modelo tradicional

El pricing, como accion de gestion del precio, es el Gnico elemento dentro del marketing que
produce ingresos. Administrar lo que el cliente pagard o el conjunto de valores que los
consumidores entregaran a cambio por recibir un bien o servicio es mas un fenémeno por
comprender actualmente que tratar de fijarlo “dormido” debido a otras exigencias que

requieren otros drivers de la mercadotecnia (Kotler y Amstrong, 2008).

Se observa usualmente que, inclusive, la estructura de empresas mantiene a la gestion del
precio fuera del departamento de Marketing. Muchas veces, escudados por exigencias
reguladoras de la industria que requieren una excesiva integracion con leyes o normativas,
tanto el célculo como implementacion se desarrolla en un procedimiento divorciado de la
participacion de especialistas en mercadeo. Entregando un precio que puede cumplir con la
reglamentacion pero que no pasa por una revision o la contribucion de un ejecutivo que

represente al cliente.

Kotler y Amstrong. (2008), en “Fundamentos del marketing” también hablan del valor como
un factor determinante en el establecimiento del precio. (Qué tan factible puede ser de
abstraer en un modelo matematico el valor o el insight del valor que tiene un cliente frente
a un servicio? “Ingresar” este tipo de criterios dentro de una loégica muy estructurada hara
que pierda su esencia 0 que se comentan errores de medida, por lo que se propone no

considerarlas fuera del modelo, sino que sean este tipo de variables no estructuradas las que

11



sienten los lineamientos de como, variables tradicionales como el costo, se muevan hacia lo
que el mercado exige para considerarnos competitivos. De esta manera, una fijacion de

precios basada en el valor modifica el proceso de planeamiento asi:

Fijacion de precios basada en el costo

Producto Costo Precio Valor Clientes

Fijacién de precios basada en el valor

Clientes Valor Precio Costo Producto

Figura 1: Modelos de fijacion de precios por costo y por valor.
FUENTE: Kotler y Amstrong (2008). Fundamentos del marketing. 8va ed. México, 265 p.

De eso se trata un modelo que se centre en las percepciones. Un guia para demostrar qué tan
potente es la oferta de valor percibida al cliente para empezar a delimitar hasta donde el

comprador estaria capaz dejar de darle prioridad al costo.

La microeconomia no es mas la reina del entendimiento del precio. La precision de los
resultados de implementaciones de precio se aleja mas a los postulados de las exactas leyes
de oferta y demanda. Debido a que nos inundamos de una aparicion de variables tan potentes
en la decision de compra frente al precio que hasta se habla de un “arte negro” como la
sistematica a seguir al momento de planear acciones de pricing (ESLAVA, 2007). Donde se
retan los pensamientos tradicionales donde uno de los valores més tangibles por el cliente
era el precio o el servicio recibido, entregando una oferta de valor con atributos destacados

para poder tener una relacion de Ganar-Ganar:
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Oferta ganadora a largo plazo

Figura 2: La oferta de valor del pricing.
FUENTE: Eslava (2007). Pricing: Nuevas estrategias de precios. Espafia, 30 p.

2.2.2. Elasticidad de precios

Como lo define Robert (2008) en su libro “Microeconomia y conducta” la elasticidad es un
indice de variacion porcentual de la cantidad demandada de un bien o servicio provocada
por una variacién de su precio de 1 por 100. Asimismo, se interpretan hasta tres escenarios
para este calculo: demanda elastica, cuando el indice es menor que -1; demanda inelastica,

cuando el indice es mayor que -1 y unitaria cuando es igual a -1.

Por otro lado, habla de Determinantes, que explican los factores que mueven este indice de
elasticidad y que es util analizar para comprenderlo mejor:

e Las posibilidades de sustitucion, referidas a la disponibilidad de productos o
servicios sustitutos que satisfagan la misma necesidad en la oportunidad
requerida.

e Laproporcion del presupuesto, donde si el bien o servicio comprende una menor
porcion del total del presupuesto disponible, menor también sera el indice de

respuesta a variaciones en el precio.
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e El sentido del efecto-renta, vinculado a la categoria de los bienes. Es decir, si un
bien es normal deberia aumentar su demanda si aumenta la renta, por lo tanto,
su elasticidad se veria afectada. Por otro lado, si un bien es inferior o aquel cuya
demanda disminuye al aumentar la renta, las variaciones de elasticidad también
influiran si es categorizado como tal.

e Eltiempo, donde se habla del impacto en el corto o largo plazo. Por ejemplo, si
sube el precio de la gasolina, las personas seguirian utilizando sus carros propios
como medio de movilizacidn personal, pero si esta sube sistematicamente, al
largo plazo las personas empezaran a migrar a otros medios de transporte que les

resulten mas econdmicos.

Vale la pena analizar estas definiciones que intentan explicar la mayor parte de los
fendmenos observables luego de una variacion de precios. Para los servicios financieros, la
oportunidad es mucho mas relevante; es decir, factores como el nivel de seguridad de andar
por las calles con el dinero en efectivo destinado a hacer una transaccion es un insight del
cliente. De igual manera, el valor en general que le dé a un ofertante en particular, sino los
supermercados no serian uno de los mas claros ejemplos de este fendmeno. Las géndolas de
gaseosas suelen ofrecer las marcas tradicionales y las no tan famosas que son mas
econdmicas. A pesar de eso, la rotacion va mas para las que el cliente le da mas valor, sea
por su marca, sabor o status que le ofrezca. Esto demuestra que los determinantes de la
elasticidad se activan o desactivan dependiendo de la industria y el tipo de bien o servicio.

Luego de analizar las determinantes tradicionales y relacionarlas con las percepciones que
tiene el cliente, es importante hablar también del entorno o factores externos al vinculo
presupuesto-servicio-cliente. Gillespie (2014) en su libro “Foundation of economics”

también introduce dentro de los determinantes de la variacion de la demanda ligada al precio
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a “Otros factores” y pone el ejemplo de el protector solar. Este bien depende directamente
de la temperatura que haga en determinada oportunidad, por lo tanto, es un factor externo
sumamente vinculado a la adquisicién de ese bien. Trasladando este ejemplo a un mercado
de remesas, determinantes muy grandes pueden ser el nivel de empleabilidad que se tenga
en un pais o la crisis que se pueda dar o no. En contraste, un incremento del tipo de cambio
en paises donde la moneda local es distinta también influira en la frecuencia e importe de

remesas enviadas.

Otro factor determinante que se podria considerar, pero ya mas ligado al performance del
negocio o gestion de canales de atencion, son las caracteristicas de tipos de atencion
ofrecidos al publico; es decir, el servicio. Factores importantes pueden también dejarse de
lado si es que una transaccién financiera sélo se podria hacer luego de esperar una cola de
20 personas delante. La oportunidad de atencion y canales que empiecen a incluirse en los
servicios financieros estan empezando a valorizar atributos anteriormente desconocidos para
el cliente. Propiedades como canales de atencion digitales, pantallas dentro de las tiendas
para evitar colas, planes de fidelizacion que reconozcan al cliente frecuente o hasta
disponibilidad de wi-fi en una tienda son pequefias grandes diferencias que convierten a la

experiencia en una determinante primordial cuando se trata de servicios financieros.

2.2.3. Gestion de clusters para canales de distribucion heterogéneos

La segmentacion de mercados o marketing por objetivos es una estrategia empresarial en la
que la organizacion reconoce la dispersion de sus tipos de clientes en términos de ingresos,
historia, preferencias, deseos y formas de compra. Luego, crea posiciones en la mente de sus
clientes agrupados por estas caracteristicas. Con la segmentacién de mercados pasamos de

una satisfaccion de necesidades a una satisfaccion de deseos, para ello, se plantean los
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siguientes pasos (Stanton, Etzel y Walker 2007):

e Identificar los deseos actuales y potenciales del consumidor, traducidos en la
necesidad que buscan cubrir, pero adicionalmente, todo lo que esperan con esa
adquisicion. Puede ir, para el negocio de remesas, el enviar dinero a un familiar
por un préstamo o, inclusive, enviarlo para comprar el pasaje de avion a sus
padres. Comprende un abanico de necesidades y sentimientos por cubrir.

e Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos a otros. Una vez
enlistados, la mayor cantidad de deseos o caracteristicas encontradas en una
poblacion objetivo, se empiezan a buscar relaciones entre perfiles de clientes. Lo
que se denomina pauta de conducta, que son las agrupaciones de caracteristicas
gue exigen una oferta de marketing a medida.

e Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen. Por
Gltimo, analizar la relevancia en términos de gestion de costos puede representar
cada uno de los segmentos encontrados luego del analisis. Con esto, se puede

afinar ain mas la cantidad o combinaciones de clusters.

Luego del analisis y reconocimiento de las agrupaciones de clientes o potenciales clientes,
se puede tomar la decisién si atacar a uno de ellos, a ninguno o a todos. En esta eleccién,
encontramos a la Estrategia de Segmentos Multiples, que consiste en identificar como
objetivo dos 0 méas segmentos identificados y disefiar una propuesta de valor distinta hacia
cada uno de ellos. Esto puede ir desde publicitar un mismo servicio de manera distinta por
cluster, hasta crear productos a la medida de estas preferencias distintas. Si bien es conocido
el efecto positivo que tiene al entregar una oferta mas personalizada y, por lo tanto, generar

mayores volimenes de venta, la gestion y costo de esta plataforma diferenciada es mucho
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mayor al de otras estrategias como el de dirigirse a un solo segmento o, agregarlos para estos

efectos (Stanton, Etzel y Walker 2007). Lo que se puede contrastar en el siguiente cuadro:

Cuadro 1: Valoracion de performance de atributos organizacionales luego de

implementar una estrategia de eleccion de segmentos

Segmentos Unsolo
Multiples | segmento
Cobertura @
Control ® @
Costo ® @
Mensaje o o
ROI o o

FUENTE: Elaboracién propia

Conocida la metodologia de clustering, KOTLER, KARTAJAYA y SETIAWAN. (2010) en
su libro “Marketing 3.0”, plantean un reto muy grande a la gestion de segmentos multiples
de clientes; la presencia de canales con socios hibridos. Es decir, contar con distribuidores y
canales de venta administrados por empresas constituidas, con sus propias visiones, misiones
y culturas. Se abarca el tema explicando motivadores basicos al momento de elegir a un
nuevo socio como distribuidos, se exponen términos como proposito, identidad y valores,
siendo esta terna el espejo de igualdad que la corporacion debe buscar al momento de decidir
con qué distribuidores entregar sus servicios. Los que idealmente deben responder a la

siguiente infografia:
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Propésito Identidad

Canales
asociados

Valores

t Reflejo

Valores

Compaifiia

Propdsito Identidad

Figura 3: Escogiendo socios de canal compatibles.

FUENTE: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010). Marketing 3.0. Estados Unidos de América. 90 p.

Una vez elegidos, se habla de un vinculo de interfaz de gestion del cliente, la misma que se
refiere a que la cara hacia el consumidor siempre seria este Gltimo socio y, mas aun si la
comunicacion de los servicios se hace también con la participacion de éstos. El acercamiento
personal de los equipos administrativos de ambos socios es clave para que toda camparia de
comunicacion pueda ser implementada efectivamente; asimismo, no se debe perder la
importancia de que la marca también debe hablar directamente al cliente final y, asi generar
interés adicional, de manera que el distribuidor puede convencerse de que el cliente al
encontrar un vinculo entre la comunicacion corporativa y de tienda respondera mejor

comercialmente.

Con esta interfaz bien llevada, otro punto a tomar en cuenta antes de poder implementar
cualquier estrategia de segmentacion es entender al canal de distribucion en términos de su
realidad y cémo el servicio que distribuye también le da valor a él, considerando que a veces

el mismo canal es mas reconocido por el servicio ofrecido que el mismo duefio, por parte de
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los clientes (Kotler, Kartajaya y Setiawan 2010):

2.24.

Comprendiendo el margen de contribucion que el distribuidor consigue con el
servicio. De esta manera se puede conocer la importancia estratégica que se lograria
mediante proyectos conjuntos y el nivel de prioridad que se recibiria.

Gestionando activamente la promocion constante del canal mediante el trabajo
conjunto. Es asi como el canal sentird una presencia material de la marca y podra
comprometerse incluyendo siempre a los servicios terceros dentro de la cartera
principal.

Escuchando el feedback del distribuidor y comprendiendo su nivel de satisfaccion.
Asi, se puede asegurar que, si bien la integracion no es la ideal, existe el

emprendimiento para averiguar cuales son los puntos de mejora.

Metodologia de Business Intelligence para implementacion de estrategias de

gestion de segmentos multiples

El Business Intelligence aplicado al Marketing o el Marketing Intelligence, estd compuesto

de todas esas herramientas, técnicas y tacticas frente a los datos que un area como esa puede

necesitar para implementar sus proyectos de negocio. Esta estrategia nace por el Marketing

Relacional, tradicional forma de gestionar la mercadotecnia mediante un conocimiento y

mantenimiento de los vinculos con los stakeholders. Por lo tanto, para ayudarla a ser

sostenible en el tiempo, debe centrarse en las siguientes opciones (Vercellis 2009):
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Productos Canales de

y servicios Distribucion
Marketing Procesos de

Segmentos ; ———
Relacional ventas
. Canales de
Precios L.
promocion

Figura 4: Opciones de toma de decisiones para una estrategia de Marketing Relacional.
FUENTE: Vercellis (2010). Business Intelligence. Italia. 322 p.

Esto puede ser posible mediante la adopcion de una Gestion de Relaciones con el Cliente
(CRM), la cual es una estrategia de como gestionar los clientes y, por supuesto, los datos
que generan cuando interacttian con nosotros o el mercado. Sin embargo, no basta con una
fuerte inversién en una solucién de gestion de informacidn del cliente si ésta no se encuentra
dentro de una estrategia de negocio que le ofrezca lineamientos 0 no se desenvuelva en una
organizacion donde la cultura de la informacion no esta en una etapa de maduracion.
Superado ello, hay otros retos por definir, como los puntos criticos donde estos lineamientos
deben alcanzar. Acé nos referimos a las fuentes de informacion (Vercellis 2009):
e Larelacion con el cliente, donde todo contacto en el punto de venta o0 mediante
canales de atencion digitales o no, debe evaluar si es factible ser ingresado en un
modelo de Marketing Intelligence para cumplir con la estrategia de ser

relacional.
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e Empleados, siendo uno de los principales responsables de la calidad de la
informacion, al ingresar los datos del usuario, mantenerlos actualizados y formar
parte de una cultura de Data Quality.

e Proveedores, con los que se debe trabajar una integracion de sus servicios o
bienes de manera que la informacién critica también pueda ser ingresada a un
modelo mas grande.

e Canales de ventas, donde se tiene informacion no transaccional del consumidor
y, donde se tiene la oportunidad Unica de actualizar sus datos o, hasta inclusive,

hacer pequefios levantamientos de informacion.

Todas estas fuentes, sumadas a datos generados por entidades externas, deben generar un

circulo virtuoso de flujos de informacion estratégico:

Empleados | Compaiiia

Fuerza de

Distribuidores Clientes
Ventas

Competidores Proveedores

Figura 5: Flujos de informacion para una estrategia de Marketing Relacional.
FUENTE: Vercellis (2010). Business Intelligence. Italia. 322 p.

Otra fuente de datos no estructurados es aquella que brinda informacién del mercado; es
decir, de los clientes de la empresa y los de la competencia. Usualmente, este tipo de
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informacion es publicada por organizaciones gubernamentales o entidades oficiales con un
objetivo de entendimiento a nivel macro de un servicio financiero en particular, por ejemplo.
Por ello, su integracién con los modelos tradicionales de Marketing Intelligence van mas
ligados a ofrecer un mejor diagndstico de la realidad. En consecuencia, el usuario de estas
herramientas tendria como opcion el ingresarlos en sus analisis. Esta estructura formal se
representaria poniendo al nivel mas parecido de las métricas de negocio, los datos de fuentes

externas:

USUARIO

Almacén de Datos
+ Clientes Almacén de Datos

* Productos/Servicios De Marketing
« Pagos Fuentes externas:

* Rentabilidad
* Bancos Centrales

* Entes reguladores
¢ Organizaciones
internacionales

J

Publicaciones
\_/ v especializadas
. .
Base de Datos Base de Datos Base de Datos Entrevistas
Fuerza de Ventas Marketing Servicio al Cliente . Estudios de
* Contactos * Ventas * Centrode llamadas d
* Presentaciones * Segmentos * Atencionde pedidog mercado
* Tarifario * Promaociones * Encuestas . Prensa
* Ventas * Campafias * Seguimientoweb
* Pagos * Valordelcliente * Emails

(

Figura 6: Disefio de Business Intelligence para un area de Marketing.
FUENTE: Vercellis (2010). Business Intelligence. Italia. 322 p.

Elaboracion propia
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS

e Atributos: beneficios que el cliente le encuentra a una empresa o bien y, que para
él son relevantes y determinantes al momento de decidir una compra de un bien o
contratacion de un servicio.

e Blindar: viene de la estrategia de blindaje, se efectta por medio de las empresas
hacia sus clientes actuales mediante la oferta de mejores beneficios, con el
objetivo de evitar su fuga a competidores o productos sustitutos.

e Business Intelligence: conjunto de métodos y estrategias para gestionar la
informacidn de manera consolidad, integrada y ordenada.

e Cluster: agrupacion de entidades por repeticion de atributos entre ellos.

e Datamart: repositorio de informacion donde el usuario es una Unica &rea
organizacional, donde se encuentran grupos de variables de datos que el
departamento duefio solicitd y el mismo que se actualiza y alimenta
periddicamente.

e Elasticidad: nivel de variacion de la demanda de un servicio sobre el nivel de
variacion de su precio en un periodo determinado.

e Georreferenciacion: metodologia de ubicacion de una entidad en el plano de un
mapa mediante sus coordenadas.

¢ Informacion no estructurada: conjunto de informacion que no cuenta con un orden
que le permita ser trazable ni almacenarla de manera tradicional en una base de
datos.

e Insights: percepcién real del cliente frente a un evento determinado y que
usualmente el mismo no reconoce.

e KPI:siglas de Key Performance Indicator que se refiere a un indicador de gestion

que es un impulsor de otros indicadores.
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Masteragente: considerado méas que un distribuidor de servicios, debido a que
también representa a la marca al no haber presencia fisica de la corporacion.
Merchandising: referido a todo aquel material destinado a ser entregado al cliente
o0 prospecto con algun fin comercial, que lleva la marca de la compafiia.
Performance: nivel de rendimiento positivo cuantificable que desempefia alguna
organizacion sobre un proceso en particular.

Sponsoring: accion de participar en un evento organizado con fondos de terceros,
con un objetivo particular. La participacion se hace mediante un pago y se obtiene
presencia de la marca en el evento.

Tracking: seguimiento e implementacién de acciones correctivas sobre el
rendimiento de algin proyecto sobre objetivos establecidos en su etapa de
planeamiento.

Upselling: método de ventas que consiste en ofrecer al cliente un servicio que
satisfaga la misma necesidad que tiene, pero ofreciéndole mas atributos y a un

costo mayor.
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CAPITULO IlI: MATERIALES Y METODOS

3.1. LUGAR

Como la region West South America de Western Union comprendia los paises de Bolivia,
Ecuador, Chile y Per(; se realizé un analisis de las condiciones de cada uno de ellos respecto
a qué tan propicio era el ambiente que ofrecen a los migrantes de otros paises de la regién
para considerarse un destino atractivo econémicamente.

Dicho eso, Chile, a pesar de no contar con una moneda local tan poderosa econémicamente
como el Dolar Americano, como es el caso de Ecuador, era el pais mas indicado para
implementar el estudio en cuestion. Este pais, ademas de ser junto a Brasil los dos paises de
la region considerados més desarrollados, contaba con unas politicas amigables hacia el
migrante. Esto se reflejaba en la facilidad de otorgar permisos de trabajo temporales con
muy pocos requisitos, una carencia de mano de obra para trabajos basicos y facilidades como

el idioma, requisitos de visa nulos, entre otros.

3.2. TIPO DE ESTUDIO

Se trata de una investigacion descriptiva o deductiva, debido a que se describieron todos los
componentes principales a considerar cuando se desee implementar una estrategia de precios
Smart. De igual manera, se compar6 cémo reacciond el grupo de elementos estudiado,
compuesto por una segmentacion previamente disefiada con el mismo. Pero, luego de un afio
de haber pasado por el tratamiento para poder explicar las elasticidades de clusters,
respuestas a una comunicacion normalizada a nivel nacional y el nivel de compromiso de

los distribuidores con el proyecto explicado en variacion de ingresos.



3.3. DISENO

Se eligié un disefio no experimental u observacional, de naturaleza transversal. De esta
manera, se cumplira con el objetivo de analizar la relacidn entre un conjunto de variables en
un punto de tiempo. Por el lado de la informacion disponible por Western Union, conocida
la limitacidn, es posible hacer un analisis de transacciones Unicamente, a nivel de corredor,
cluster, masteragente y producto, extrayendo el efecto normal de fluctuaciones de mercado

para evitar sesgar el analisis de resultados.

3.4. TECNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
La técnica de recoleccion de datos sera mediante el uso del Datamart del area, esta estructura
de Business Intelligence que esta disefiada para el area de Marketing de la region, cuenta con
una organizacién de base de datos y tablas que el usuario del departamento ya domina y
conoce cdmo explotar. Esta estructura de informacion se actualiza de manera periddica,
haciendo que la informacidén que se puede encontrar en ella sea oportunidad, trazable y
confiable, entre ella se encuentra la siguiente informacién primaria expresada en
dimensiones de negocio:

o Transacciones

. Ingresos

. Masteragentes

o Locales de venta

. Segmentacion de clientes

° Productos

Asimismo, la informacion de tiendas de locales georreferenciadas, se almacenara y

visualizara en Google Maps. Esta herramienta es libre en internet y permite subir hasta 10
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capas de distintos grupos de redes y no tiene un limite de puntos georreferenciados, las
mismas que se pueden identificar visualmente mediante marcas, iconos, zonas y colores.
Ademas, permite efectuar manejos masivos de informacion, con una carga que requiere
pocos recursos y con una plataforma de reporteria compatible con paquetes de informaética

tradicionales como Microsoft Office.

En cuanto a la informacion secundaria, se obtendra en su totalidad de fuentes externas como:

e Informacion oficial de mercado, entre ellas, bancos centrales, entidades

regulatorias del medio, publicaciones de embajadas y consulados de las etnias

extranjeras en Chile y censos disponibles. Las mismas que presentan la
informacion en tablas, informes redactados o graficos.

e Informacién de prensa, la misma que hace investigacion en el fendmeno de

migraciones por su cuenta y publica highlights que puedes ayudar a revisar si es

que existe algun efecto externo que pueda influir en los resultados para, de esa

manera, separarlo.

3.5. POBLACION

La poblacién esta conformada por todos los elementos Ilamados migrantes usuarios de
remesas; es decir, toda persona no nacida en Chile, que se encontrd fisicamente en ese pais
en el periodo de tiempo entre octubre 2015 y septiembre 2016 y que, ademas, envio dinero
por lo menos una vez en los Gltimos 12 meses a cualquiera de los paises extranjeros que
forman parte de los destinos ofrecidos por Western Union. Asimismo, que cuenta con
algunas caracteristicas demograficas como, mayoria de edad sin importar si su situacion de
estancia en ese pais era considerada formal o informal; en otras palabras, si habia legalizado

su situacion o no en ese periodo de tiempo para poder ser reconocido con una cédula de
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extranjeria.

3.6. MUESTRA

La muestra esta representada por todos aquellos miembros de la poblacidn que por lo menos
hicieron una transaccion de envio de dinero por medio de las tiendas de Western Union desde
Chile hacia un pais extranjero del cual forman parte en la segmentacion de mercado

efectuada.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Creacion de segmentos de clientes y de distribuidores

La segmentacion se efectud sobre los 844 locales de Western Union en todo Chile. Entre

ellos, locales de:

Turbus: una linea de buses con presencia en todas las regiones del pais y con
locales con hasta 10 ventanillas de atencién, donde todas estan habilitadas para
ofrecer el servicio de envio de remesas, cuyo core de negocio es la venta de
pasajes de buses.

Chilexpress: un agente multiservicios con una cobertura muy extensa en todas las
regiones de Chile, que se especializa en envio de paquetes y pagos de servicios,
donde todas sus ventanillas estan capacitadas para ofrecer los servicios de
remesas. Este masteragente muchas veces es mas conocido por la fuerza de su
marca Yy es el mas organizado en cuanto a la estandarizacion del branding en toda
su red.

CIS Latam: un agente multiservicios, especializado en ofrecer envios de paquetes
mediante la red de DHL, venta de productos de belleza y donde puede ofrecer el
servicio de remesas de Western Union, siendo el inico masteragente con la opcion
de hacer envios ademas de Pesos Chilenos, en Dolares Americanos.
Independientes: agentes multiservicios compuestos por empresarios

independientes que desean ofrecer los servicios de remesas y, que muchas veces,



invierten su propio capital para poder promocionar lo que comercializan.

Cada una de esas redes de masteragentes se georreferencié a nivel nacional usando la
herramienta digital Google Maps. Para ello, se utilizaron bases de datos del area de
Operaciones, la misma que cuenta con la informacion de coordenadas como latitud y
longitud y esta se cruzd con variables importantes para el tipo de andlisis de clustering que

se deseaba implementar, logrando la siguiente vista:

Figura 7: Red de locales de Western Union en Chile.
FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.

Por otro lado, se hizo el mismo trabajo para las redes de locales de la competencia, donde,
utilizando la Matriz de Competencia (ver Anexo 1), se usaron las capas disponibles por esta
herramienta y se subieron agrupando en conglomerados especiales aquellos competidores
que se consideran como directos para el negocio. De este modo, se ha llegado a
georreferenciar mas de 600 puntos identificados por formas y colores para facilitar el analisis

visual, de manera que se obtuvo como resultado esta vista georreferenciada:
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/ Bolivia

Figura 8: Red de locales de la competencia en Chile.
FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.

Es asi como se pueden armar clusters de zonas, identificando presencia o no de locales de la
competencia, armando la siguiente definicion:
o Zonas High: zonas donde hay presencia de competencia directa en un rango de 5
cuadras para ciudades grandes o 7 cuadras para ciudades pequefias.
o Zonas Medium: zonas donde hay presencia de competencia indirecta en un rango
de 5 cuadras para ciudades grandes, 7 cuadras para ciudades pequefias o existen
las condiciones de la zona High con un rango de hasta 10 cuadras.

o Zonas Low: zonas donde no hay competencia en un rango de 10 cuadras.

En los Anexos I, 11y IV se pueden observar ejemplos de zonas georreferenciadas de High,
Medium y Low. Sin embargo, estas reglas son flexibles sobre reglas de negocio, las mismas
que puedes modificar una zona si:
o Existe presencia de un Consulado, Embajada o alguna entidad oficial que genere
alta concentracion de migrantes por la zona.
o Exista la presencia de locales de reunién de migrantes, entre ellos, restaurantes,

locales de esparcimiento en general, o espacios publicos que frecuenten.
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Sea una zona de alto transito terrestre, como terminales, aeropuertos, estaciones
centrales de metros o buses o lugares de ciudades céntricas como plazas de armas

0 avenidas muy importantes.

El local se encuentre en una zona donde se conoce que los migrantes viven o

trabajan.

Respecto a la segmentacion demogréfica, los clientes se agrupan por etnias; es decir, por el

lugar de donde provienen y el migrante suele participar de actividades que organizan los

mismos integrantes de la etnia que radica en Chile. Sin embargo, desde ese pais existen mas

de 200 corredores a los que la compafiia les brinda los servicios de envio de remesas, asi que

se decidio implementar una segmentacion demogréafica agrupando los paises de la siguiente

manera:

Andinos: conformado por los paises de Bolivia, Colombia, Ecuador y Perd. Cuyos
migrantes en su mayoria viajan a Chile para conseguir trabajo como operarios u
obreros. Siendo una mano de obra calificada medianamente.

Cuello blanco o fuga de talentos: conformado por los paises de Argentina, Brasil,
Espafia y USA. Donde suele ser un migrante profesional que estd motivado por
busqueda de oportunidades fuera de su pais de origen y suele mimetizarse con los
chilenos, de manera que es mas complicado encontrarlo conglomerado como es el

caso de los Andinos.

Luego, existen otras etnias que también son representativas pero que no cumplen con las

caracteristicas para caer en ambos segmentos ya establecidos, como es el caso de los

haitianos, que tienen muchas caracteristicas laborales de los Andinos; sin embargo, el idioma

y algunas creencias hacen que se les consideren como un segmento especial. Otro, que es el

de los chinos, que sucede un escenario muy parecido al de los centroamericanos.
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Con estas 10 etnias se abarca el 80 por ciento de ingresos del negocio de envio de remesas
desde Chile, por lo tanto, la representatividad de estos dos grupos y dos etnias particulares
sustenta poder implementar el proyecto sobre alguno de ellos, lo que se puede observar en

el Anexo V.

4.1.2. Incremento de la rentabilidad sobre una gestion del pricing y segmentacion

El precio del negocio de remesas se divide en dos; por una parte, tienes a la tarifa que es
cobrada por el servicio de envio y ésta puede ser porcentual o fija de acuerdo con lo que la
empresa defina y; por otro lado; se tiene a lo denominado como tipo cambiario de la
operacion. Por ejemplo, si se hace un envio de dinero desde Chile hacia Peru, los Pesos
Chilenos que entregue la persona que desee enviar dinero son cambiados a una tasa de
cambio diaria a la moneda de destino. Esta tasa de cambio contiene un gravamen adicional
de manera que la operacién se puede hacer mas rentable. Evidentemente, por la naturaleza
de ambos componentes del precio, uno es comunicado en los tarifarios y el otro sélo podra

ser averiguado por el cliente si es que pregunta en la ventanilla.

Asi es como, el estado del precio ofrecido por Western Union para el envio de remesas estaba
desfasado no solo en la tarifa sino en el incremental sobre una tasa de cambio de mercado,
se puede observar que inclusive en el servicio mas econdmico. El total cobrado era hasta 50

por ciento mas alto de lo que la competencia le pedia al cliente por este tipo de servicios:
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Cuadro 2: Benchmarking de precios del corredor desde Chile hacia Colombia

CHILE OB COLOMBIA COMPETITORS
Main COMPETITORS

Afex Guinazu RIA MG

Band USD Wu-wcC WU-ND WU-WC  WU-ND

50 $ 363 $ 2.54 $ 252 $ 252 $252 $ 336 $: 350 $ 250

100 5%+ 1.45 3%+0.73 $ 252 $ 252 $252 $ 336 $: 350 $ 250

200 5%+145 3%+0.73 2.5% 25% 25% 4.00% 350% 2.50%

300 5%+ 1.45 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5%  4.00% 3.50% 2.50%

400 5%+ 1.45 3%+0.73 2.5% 2.5% 25% 4.00% 350% 2.50%

500 5%+ 1.45 3%+0.73 2.5% 2.5% 25% 4.00% 350% 2.50%

600 5%+ 145 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50% 2.50%

700 5%+ 145 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50%  2.50%

800 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50%  2.50%

900 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5%  4.00% 3.50% 2.50%

1000 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5%  4.00% 3.50% 2.50%

1100 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5%  4.00% 3.50% 2.50%

1500 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5%  4.00% 3.50% 2.50%

2000 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 25% 4.00% 350% 2.50%

2500 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 25% 4.00% 350% 2.50%

3000 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50% 2.50%

3500 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50% 2.50%

a+ 40% 3%+0.73 2.5% 2.5% 2.5% 4.00% 3.50% 2.50%

FX Spread 41% 41% 2.0% 20% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0%
PPT YTD2015 | $ 193.04
Example PPT $ 193.04

FEE 11.10 6.52 4.87 4.87 4.87 7.72 6.76 4.83

FX 791 791 3.86 3.86 3.86 3.86 3.86 3.86

FEE + FX 19.02 14.44 8.73 8.73 873 1158 10.62 8.69

Vs WC -54% -54%  -54% -39% -44% -40%

Vs ND -40% -40% -40% -20%
Yield 9.9% 7.5% 4.5% 45% 4.5% 6.0% 5.5% 4.5%

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.

Conocida esta realidad y ya implementado un trabajo de georreferenciacion para definir
zonas de competencia y definidos los segmentos de clientes a gestionar, se decide establecer
la siguiente estrategia de balanceo en el precio a nivel nacional:

o Zonas High: Se establecio la nueva tabla de precios indicada en el Cuadro 2 y se
implemento un tipo de cambio tan competitivo como el méas conveniente que el
cliente podia encontrar disponible en el mercado.

o Zonas Medium: Se establecié la nueva tabla de precios indicada en el Cuadro 2 'y
se implementé un tipo de cambio levemente competitivo respecto al que
actualmente estaba ofreciendo la compafiia, de manera que cualquier cliente que

también pregunte por el tipo de cambio, pueda percibirlo.
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o Zonas Low: Se establecio la nueva tabla de precios indicada en el Cuadro 2 y se
implemento un tipo de cambio tan competitivo que permita mantener un nivel de
ingresos si es que cada uno de los segmentos georreferenciados contindan con su

tendencia de crecimiento al momento del lanzamiento.

Por lo tanto, el ingreso medio por transaccion de la zona High bajaba, el de la Medium se
mantenia o bajaba levemente y el de la Low subia, mirandolo desde el punto de vista de la
compafiia. Mientras que, en el punto de vista del cliente, era una baja de tarifas en general y,
solo aquellos que realmente se preocupaban por preguntar acerca del tipo de cambio notaban
que en las zonas de alto transito la compafiia se convertia en la mejor oferta y en las zonas
de competencia nula, el Unico local estaba bajando las tarifas, pero encareciendo la tasa

cambiaria, célculo un poco complejo que hacer.

Los resultados, luego de los primeros 12 meses de implementacion para cada una de las

zonas fueron los siguientes (ver Anexo VI para mayor profundidad):

Cuadro 3: Resultados de elasticidad por cluster de locales post implementacion

% var. Demanda
% var. Precios antes después Elasticidad
High -8% 21% 50% -3.6
Medium  -1% 28% 31% -4.9
Low 6% 23% 39% 2.7

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Estas respuestas por cluster de locales puede entenderse por lo siguiente:

Zonas High: una baja de precios atiende a la teoria microeconémica de que la
demanda deberia subir, por lo tanto, aca se puede explicar por la baja muy agresiva
de precios, casi de un 10 por ciento.

Zonas Medium: ac4, por mas de que la baja haya sido imperceptible, el alza de la
demanda se puede deber a que la tarifa bajé y la tasa de cambio se mantuvo. Por
lo que, se tiene la hipdtesis que algunos clientes migraron a la competencia y otros
nuevos fueron atraidos por el nuevo precio.

Zonas Low: aca sucedi6 un fendmeno muy particular; a pesar del alza del precio,
se atribuyo el fenébmeno como una baja, ya que se tiene la hipdtesis que, al ser una
zona de competencia nula, valores como la tasa cambiaria no son analizados tan
detenidamente por los clientes, ya que no tendrian donde encontrar otra opcion

que les ofrezca el servicio.

4.1.3. Lineamientos de comunicacién

La comunicacion se llevd a cargo de la corporacion; es decir, s6lo se implementaron

adaptaciones en locales que pertenecian a zonas High, mientras que al resto se implemento

una estrategia homogénea de punto de venta. Se dividieron de esta manera los esfuerzos de

publicidad:

Comunicacién punta de lanza: donde se llevé a cabo una implementacion mas
tactica y personalizada, enfocada en los locales de alta competencia y donde se
habia demostrado con algun antecedente que existia la gran posibilidad de atraer
clientes nuevos desde la competencia. Entre estas tacticas, encontramos a
promotoras que contaban al cliente de a pie el nuevo precio y trataban de traerlo

desde la competencia; asi como tacticas de punto de venta como la entrega de
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merchandising o un branding especial del local para promocionar la nueva tarifa.
Ver Anexo VII para mayor ilustracion.

e Comunicacién de cobertura: por otro lado, para el resto de los locales, se trataban
de promocionar mediante medios masivos, como participando en el sponsoring de
eventos, promociones en radios étnicas y apoyo a las organizaciones étnicas con
la contraprestacién de poder entregar comunicacion al prospecto. Recordemos que
estos locales no High son los mas rentables, ya que el ingreso por operacion es

mas alto. Ver méas en Anexo VIII.

4.1.4. Tracking mediante una plataforma de gestién

El seguimiento de acciones tan grandes como estas, sobre todo cuando se tienen que
gestionar en remoto desde otro pais, requieren una organizacién de reuniones periodicas y
constante comunicacion con stakeholders que se abarcé de la siguiente manera:

e Rentabilidad: mediante reportes diarios, usando las herramientas empresariales
como softwares especializados. En el caso de Western Union se usa la herramienta
Business Objects para el analisis comercial, el mismo al que se puede ingresar
desde cualquier ordenador de la compafiia.

e Masteragente: al mismo que agendamos semanalmente para revisar el
performance de sus locales por los clusters predefinidos. Aca utilizamos un tipo
de reporte denominado DrillDown, el mismo que nos permitia tener una primera
vision inicial de salud del corredor y luego podriamos revisar mas detalle del
masteragente para ver como estaban desempefidndose sus principales locales. Ver
Anexo IX.

e Agencia de publicidad: la misma con la que se coordinaba via Whatsapp, que nos

permitia recibir informacion en tiempo real de las promotoras que se encontraban
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en campo o de los eventos para auditar que la marca esté siendo usada

correctamente.

4.2. DISCUSION

Una vez que pasaron los 12 meses luego de la implementacién, se pudieron observar
resultados muy positivos en términos de incremento de ingresos para la compariia debido a
esta estrategia. Dentro de los principales beneficios, ademas de los ingresos, fue el
incremento de la cartera de clientes, sobre todo, provenientes de la competencia. Ello liberd
a los resultados del efecto del crecimiento natural de mercado que, si bien se dio, fue en

menor magnitud a los resultados objetivos en el total de los corredores implementados.

Sin embargo, es necesario comentar que existia un escenario de competitividad nula frente
a la variable precio que ofrecia la competencia inicialmente. Lo que, en otras circunstancias,
puede entenderse como una pérdida de oportunidad al dar una noticia tan atractiva al
consumidor como la de bajar tanto los precios. De igual manera, el actual vinculo con los
masteragentes descritos fue también clave al momento de implementar, ya que ademas de
contar con una red de cobertura muy completa en todo Chile, se vieron muy involucrados

con esta iniciativa y designaron los recursos necesarios.

Ademas, se cuentan con excepciones 0 casos no resueltos, como es el conocimiento real de
implementar esto a otros clusters definidos, ya que sélo se ha implementado a la fecha al
segmento denominados como Andinos. Otros grupos de clientes, se conoce que tienen otro
tipo de preferencias de comunicacion, como el caso de canales digitales o que se mimetizan
mucho con el chileno, por lo que es mas complicado de encontrarlos viviendo en barrios

conglomerados.
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Respecto a consecuencias teoricas, la observacion de respuesta de cémo el disefio de
segmentos, entendimiento de Determinantes de Elasticidad y la gestion de informacion con
una metodologia de Business Intelligence pueden dotar de herramientas que, usadas en
conjunto y supervisadas post implementacion de manera intensiva, ofrecen escenarios de no
incertidumbre muy altos, ello debido a que no se tenia experiencia dentro de la corporacién

de un proyecto de esta naturaleza.
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CONCLUSIONES

La estrategia de precios Smart se implementd sobre variables de negocio como
clusterizacion de locales y segmentacion de clientes, lo que permitié integrar tanto
el conocimiento del consumidor como la gestion del agente y asi se pudo obtener una
oferta mas atractiva y rentable.

En una industria retail, la ubicacion de la tienda o el local de transacciones es
sumamente relevante para el cliente. La georreferenciacion por las 3 zonas postuladas
en la monografia demuestra que la demanda reacciona no sélo por la variable precio,
sino también por la influencia del valor prioritario que los clientes le ofrecen a otros
atributos. Por lo tanto, la implementacidn que va de la mano con el entendimiento de
estas variables asegura un incremento en la rentabilidad.

En negocios con clientes muy heterogéneos, se debe optar por alguna estrategia de
segmentacion. En el caso de remesas, seria ideal hablarle a cada migrante segun su
pais de origen; sin embargo, la disponibilidad de recursos tanto econémicos como de
espacios en medios nos motiva a agrupar ciertos paises por la cercania de sus culturas.
Si bien el area de Marketing es una de las que maneja mas informacion externa de la
compafiia, es la mas importante usuaria de datos del cliente. Por lo que, toda
estrategia de Business Intelligence debe comprender que no s6lo se necesitara una
estructura disefiada para lo que ya existe dentro de la empresa, sino que debe estar

preparada para acoger datos no estructurados ad hoc.



RECOMENDACIONES

A efectos de cualquier segmentacion, se recomienda contar ademas de una estructura
de gestion de datos ya disefiada con expertos previamente. También, contar con un
equipo interdisciplinario dentro de la empresa y con socios, de manera que el
entendimiento de las definiciones pueda ser un consenso.

Si bien la implementacion del proyecto se dio a nivel nacional, se puede optar por
hacer un piloto de este proyecto, para ello se recomienda establecer grupos de control
donde se pueda observar con la cantidad de muestras de respuestas suficiente, que se
podrian esperar si se interpola este disefio en mayor magnitud.

Respecto a la comunicacion, si bien las iniciativas vinieron por parte de la
corporacion, se recomienda hacer un plan de trabajo con los distribuidores. De
manera que, los esfuerzos no se diluyan, sino que dirijan a zonas donde no se esta
poniendo el suficiente énfasis ain.

Preocuparse por la consolidacion de una sola agencia de publicidad. Si bien siempre
se buscan mejores costos, lo ideal para trabajar con una implementacion a nivel
nacional en diversos frentes, es contar con un solo socio de comunicacién. Lo que
permitird mayor control y la posibilidad de generar know-how al equipo tercero, en
otras palabras, para que en futuras implementaciones también se pueda contar con

ellos.
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ANEXQOS

Anexo 1: Cantidad de locales de competencia por red de distribucion en Chile
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FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.



Anexo 2: Zona de competencia High
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FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 3: Zonas de competencia Medium

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 4: Zonas de competencia Low

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 5: Pareto de ingresos en el producto de remesas en Chile, por pais

78%
CHILE, Revenues R12 Enel17 de los
’ revenues

Share% YOY Growth
Rev vs LY
COLOMBIA 5414044 23% A 4%
PERU 3,054,344 13% A 23%
BOLIVIA 1,949,499 8% A 20%
HATI 1,687,378 7% A 157%
CHINA 1,352,616 % A %
Us 1,111,344 5% A 13%
SPAIN 1,078,847 5% A 19%
ECUADOR 1,054,607 4% A 34%
DOMINICAN R. 968,494 4% A 2%
ARGENTINA 727,580 3% A 60%

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Mes
High
Medium
Low
Total

High
Medium
Low
Total

Anexo 6: Resultados de elasticidad por cluster de locales post implementacion, en transacciones

PRE IMPLEMENTACION

POST IMPLEMENTACION

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
7,237 6,546 8152 6,469 6968 7,752 7,095 7,884 6,868 7,227 7,311 6,975, 7,657 7,648 9,761 8236 9,844 10,450 10,591 11,970 11,687 12,259 12,659 13,483
10,298 9,712 10,293 9,920 9,866 9,914 9,755 10,483 9,934 12,452 10,523 12,087} 12,240 12,544 13,990 13,697 13,782 15,402 15,750 14,724 14,175 16,693 14,764 16,328
4503 4,194 4,380 4,133 4,289 4,431 4,428 4,724 4490 5,612 4,682 5677, 5793 5827 6,397 6,243 6,193 6,695 6,670 5787 5553 6,675 5745 6,740
22,038 20,452 22,825 20,522 21,123 22,097 21,278 23,091 21,292 25,291 22,516 24,739 25,690 26,019 30,148 28,176 29,819 32,547 33,011 32,481 31,415 35,627 33,168 36,551
18% 29% 30% 29% 29% 33% 2% 2% 2% 14%  -1% -1% 6% 7% 20% 27% @ 41% 35% 49%  52% 70% 70%  73%  93%
25%  40% 8%  40% 41%  40% 34% 22% 32% 19% 11% 9% 10% 13% 14% 18% 29% 19% 29% 36% 38%  40% 55% 61%
19% 2% 15% 2% 23% 28% 29% 17% 31% 27%  26% 20% 2% 26% 31%  32%  41% 29% 39% 46% 51% 44%  51%  51%
21% 32%  28% 32% 33% 3B% 29% 21% 28% 19% 10% 7% 11% 17% 19% 24%  36% 26% 38% 43% 51% 51% 60%  70%
% var. Demanda
% var. Precios antes después Elasticidad

High -8% 21%  50% -3.6

Medium  -1% 28%  31% -4.9

Low 6% 23%  39% 2.7

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 7: Técticas en locales High
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FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 8: Tacticas de cobertura.
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FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 9: Reporte DrillDown del masteragente

B C P AC AD AE | AF | AG | AH | Al Al | AK | AL | AM | AN | AO | AP AQ AR | AS | AT | AU | AV | AW | AX | AY | AZ | BA | BB BC
real real real real real real real real real real real frest frest frest | frest | real real real real real real real frcst  frest frest frest frost frest
Zone Region 2014 © 2015 | E16  F16 M-16 A16 M-16 J16 )16 Al16 S16 0-16 N-16 D-16 2016 | E-17  F-17 M17 A17 M7 17 117 A17 §17 017 N-17 D17 . 2017
High 76,813 | 89,615 | 8,236 ' 9,844 10,450 10,591 11,970 "11,687 12,258 12,659 13,483 15,889 115,880 17 9937150,940] 16468 18,076 18,682 18,823 20,202 19,919 20,491 20,891 21715 24,120 24,111 26,224} 249,719
Medium Fg9,070 71209347 10,523 "2,087 M2,240 2,544 13,990 "3,697 "3,782 115,402 "15,750 4,724 14,175 6,693 165,608 14764 16,328 16,481 16,785 18,231 17,938 18,023 19,643 19,991 18,966 18,417 20,935 216,504
Low F42131 752,758 | 4£82 5677 5793 58J7 £397 6243 £103 5695 6670 5787 5553 66750 72,192 1 5745 5740 G856 6890 7460 7306 7256 7758 7733 6850 6616 7,738 : 84,048
TOTAL '218,014 263,307 23,441 27,608 28,483 28,962 32,357 31,627 32,234 34,756 35,903 36,400 35,608 41,361 388,740 36,977 41,144 42,019 42,498 45893 45,163 45,770 48,292 49,430 49,936 49,144 54,807 551,172
50 |%var_DN High 17% 7% 41%  35%  40%  52% 0% 0% 73% 903% 108% 108% 84% : 68% © 100%  B4%  79% T7R%  6O%  70% 67% 65% 61% 52% 52%  46% | 65%
64 |3%var_DN Medium 2% 18%  29%  19%  20%  36%  38%  40% 55%  G1%  40% 43%  34% | 37% ap%  35%  35%  34%  30%  31%  31%  28%  27%  29%  30% 25% | 31%
80 |%var DN Low 25% 32%  41%  209%  30%  A46%  51%  44%  51%  G51%  23% 4%  10% | 37% 23%  19%  1B%  18%  17%  17%  17%  16%  16%  18%  19% 16% | 18%
81 |%var DN TOTAL 2% 24%  36% 26% 38% 43% 51% 51% 60% 70% 59% 61% 49% | 48% 58%  49% 4B%  47%  42% 43% 42% 39% 38% 37% 38% 33% . 42%
82 | l

a3

84
[+] 92 |RPT_DN High 1532 | 1407 | 1154 1179 1180 954 8289 071 954 1103 1063 1007 1014 1091 10.42 | o968 903 9004 "860 79 877 861 1010 970 913 921 998 i 931
|+| 1086|RPT_DN Medium 1802 | 1358 | 1461 1324 1308 1233 1183 1274 1258 1368 1317 1288 1321 1452} 1316 | 1402 1264 1249 "1230 1180 1271 1255 1365 1314 1285 13.18 1442 13.00
[+] 122|RPT DN Low 1944 | 1422 | 1436 1451 1320 1418 1370 1414 1398 1325 1383 1444 1530 1549 1419 | 1534 1548 1418 "1335 1287 1332 1315 1243 1301 1361 1447 1467 1377
123[RPT_DN__ TOTAL 1456 | 13.87 | 1348 1298 12.64 1168 1111 1190 1169 1263 1234 119 1217 13117 1220 | 1229 1192 1163 10.83 1028 11.07 10.88 1192 1161 1116 114 1236 1145

124
[#] 132|™DS  High 76,813 | 89,615 | B236 0,844 10,450 10,501 11,970 11,687 12,250 12,659 13,483 15880 15,880 17,303150,940! 16468 18,076 18682 18,823 20,202 19,919 20,491 20,891 21,715 24,120{24,111 26,224} 249,719
[+] 146|T«. DS Medium 99,070 120,934 10,523 12,087 12,240 12,544 13,990 13,697 13,782 15402 15,750 14,724{14 175 16,693} 165,608 14,764 16,328 16,481 16,785 18231 17,038 18,023 19,643 19,991 18,066}18,417 20,935 216,504
[+] 162|T« DS Low 4213152758 | 468) 577 5703 5817 307 6243 6103 6,605 G670 578715553 G675 72,192 5745 6740 6856 6800 7460 7,379 7402 70983 8038 7.227!6093 8115 86828
163[Tx DS TOTAL 218,014: 263,307 23,441 27,608 28,483 28,962 32,357 31627 32,234 34,756 35903 36,400:35,608 41,3617388,740 36977 41,144 42,019 42,408 45,893 45,236 45016 48,517 49,744 50,313149,521 55,2741553,051

164
[#]  172|%var_DS High 17% 27%  41%  35%  49% 52% 70% 70% 73% 93% 108% ) 108% 84% @ 68% . 100%  B84% 79% 7B% 69% 70% 67% 65% 61% 52% | 52% 46% | 65%
[+]  186|%var_DS Medium 2% 18%  29%  19%  20%  36%  38%  40% 55%  61%  40% | 43m 34w | 37w ap%  35%  35%  34%  30%  31%  31%  28%  27%  29% ) 30w 25w 1 3ax
[+  202|%var DS Low 25% 32%  41%  20%  30%  46%  51%  44%  51%  51%  23% | 24%  10% | 37% 23%  10%  1B%  18%  17%  18%  20%  19% 1% 25% | 26%  20% | 20%
203 |%var_DS_TOTAL 2% 24%  36% 26% 38% 43% 51% 51% 60% 70% 59% | 61% 49% : 48% 58%  49% 4B%  47%  42% 43%  42%  40% 39%  38% | 39% 34% . 42%

204
[+] 212|rRPT_DS High 1532 | 1407 | 1154 1179 1180 954 883 971 954 1103 1063 10071014 10917 1042 | 968 993 994 B60 796 877 861 1010 970 9131) 921 9978 931
[+] 226|RPT_DS Medium 1402 | 1358 | 1461 1324 1308 1233 1183 1274 1258 1368 1317 1288!1321 14527 1316 | 1402 1264 1249 1230 1180 1271 1255 1365 1314 1285!13.18 1442 13.00
[+] 242|RPT DS Low 14944 | 1422 | 1436 1451 1320 1418 1370 1414 1398 1325 1383 14441567 1587 1425 | 1571 1586 1455 "1373 1324 1369 1352 128 1338 130871484 1504 14.14
243|RPT DS TOTAL 1456 : 13.87 | 1348 1298 12.64 1168 1111 1190 1160 1263 1234 1191223 1317 1230 ;| 1235 1198 1169 10.89 1034 1113 1095 1198 11.68 11.23;11.48 12.43 & 1151

244
245/Revs_k DN 316 358 360 338 360 376 377 430 443 433 433 542 | 4776 | 455 400 489 460 472 500 498 575 574 557 560 678 | 6,300
246|/Revs kDS 316 358 360 338 360 376 377 430 443 433 435 545 | 4781 | 457 403 401 463 475 504 503 581 581 565 568 687 | 6,367
247 0.0 00 00 ©00 00 00 00 0O 00 00 21 25 46 21 25 26 26 28 37 47 58 70 78 81 86 | 582

243

240

FUENTE: Area regional de Marketing de Western Union.
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Anexo 10: Matriz de consistencia ldgica

Problemas

Obijetivos

Conclusiones

Recomendaciones

¢(Migrar hacia una estrategia
corporativa de marca, con un precio
competitivo nacional y sobre una
plataforma  de  distribuidores
heterogéneos permitird que se
incremente la rentabilidad y la
cartera de clientes?

Proponer una estrategia de gestion de un
precio competitivo que permita ahorrar costos
en comunicacion al unificar un mensaje, que
sea Util para atraer clientes de la competencia
y coexista con una cartera de distribuidores de
diversos rubros. De manera que Sse pueda
incrementar la rentabilidad del servicio.

La estrategia de precios Smart se implementé sobre
variables de negocio como clusterizacion de locales y
segmentacion de clientes, lo que permitid integrar tanto el
conocimiento del consumidor como la gestion del agente
y asi se pudo obtener una oferta mas atractiva.

Si bien la implementacion del proyecto se dio a nivel
nacional, se puede optar por hacer un piloto de este
proyecto, para ello se recomienda establecer grupos de
control donde se pueda observar con la cantidad de
muestra suficiente, las respuestas que se podrian
esperar si se interpola este disefio en mayor magnitud.

(Existen atributos que permitan
implementar una estrategia de
precios a nivel nacional e
incrementar la rentabilidad del
producto sin afectar la demanda de
la compafiia?

Identificar los atributos como
georreferenciacion de la tienda, elasticidad
frente al tipo de cambio, origen de la etnia y
capacidad de compromiso de los
distribuidores.

En una industria retail, la ubicacidn de la tienda o el local
de transacciones es sumamente relevante para el cliente.
La georreferenciacion por las 3 zonas postuladas en la
monografia demuestra que la demanda reacciona no sélo
por la variable precio, sino también por la influencia del
valor prioritario que los clientes le ofrecen a otros
atributos. Por lo tanto, la implementacion que va de la
mano con el entendimiento de estas variables asegura un
incremento en la rentabilidad.

Respecto a la comunicacion, si bien las iniciativas
vinieron por parte de la corporacion, se recomienda
hacer un plan de trabajo con los distribuidores, de
manera que los esfuerzos no se diluyan, sino que
dirijan a zonas donde no se esta poniendo el suficiente
énfasis aun.

¢{Cémo implementar una
comunicacion basada en la variable
precio a nivel  transversal

considerando la heterogeneidad del
core de negocio de los
distribuidores?

Establecer lineamientos de comunicacion del
precio que beneficien a las tiendas de los
distribuidores  mediante  los  atributos
considerandos con alta valoracion en el
servicio.

La segmentacion de locales permitid definir lineamientos
que guien a la comunicacién y hagan mas efectivo el
proceso de inversiones ya que se conocen previamente qué
tipo de acciones requieren por su clase.

Preocuparse por la consolidacion de una sola agencia
de publicidad, si bien siempre se buscan mejores
costos, el ideal para trabajar con una implementacion
a nivel nacional en diversos frentes, es contar con un
solo socio de comunicacién, lo que permitird mayor
control y la posibilidad de generar know-how al
equipo tercero de manera que en futuras
implementaciones también se pueda contar con ellos.

¢Cémo gestionar una estrategia de
pricing cuando se tienen clientes de
mas de 200 nacionalidades distintas
y donde se busque una
implementacion replicable en otras
partes del mundo?

Crear clusters de clientes establecidos por
criterios alineados con el sentido de
comunicacion dirigida al que se le daréa a la
etnia.

En negocios con clientes muy heterogéneos, se debe optar
por alguna estrategia de segmentacion. En el caso de
remesas, seria ideal hablarle a cada migrante segun su pais
de origen; sin embargo, la disponibilidad de recursos tanto
economicos como de espacios en medios nos motiva a
agrupar ciertos paises por la cercania de sus culturas.

A efectos de cualquier segmentacion, se recomienda
contar ademas de una estructura de gestion de datos ya
disefiada con expertos previamente, también contar
con un equipo interdisciplinario dentro de la empresa
y con socios, de manera que el entendimiento de las
definiciones pueda ser un consenso.

¢C6mo una gestion de informacién
tanto  estructurada como no
estructurada es esencial para
negocios con una alta variedad de
perfiles de clientes?

Proponer una plataforma de gestion de
informacion necesaria para el mantenimiento
y andlisis e la estrategia de precios basada en
atributos de alta valoracion.

Si bien el area de Marketing es una de las que maneja mas
informacion externa de la compaifiia, es la mas importante
usuaria de datos del cliente. Por lo que, toda estrategia de
Business Intelligence debe comprender que no sélo se
necesitara una estructura disefiada para lo que ya existe
dentro de la empresa, sino que debe estar preparada para
acoger datos no estructurados ad hoc.

A pesar de existir una estrategia de Business
Intelligence, se debe revisar previamente la capacidad
de la estructura actual para acoger datos externos con
heterogeneidad alta.
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Anexo 11: Matriz de definicién conceptual y operacional

Tipo Variable Categoria Definicion Conceptual DEfm".:lon
Operacional
Es el total que se ahorrd
Ahorro en costos de contra el afio anterior, ) o
L _ donde nos e contaba con | Mide la viabilidad
comunicacion Es considerada como | yna  segmentacién de | de algin area o
. larelacion de la | agente ni de clientes. producto  dentro
Variable bilidad utilidad después de S— de la empresa en
Rentabilida Redistribucion de los

Dependiente

Balanceo de precios

impuestos contra los
ingresos totales en un
tiempo determinado.

ingresos de acuerdo con
la segmentacion, de
manera que se tienen
incrementales por
encima de la tendencia

el sentido de qué
tanto valor genera
en la
organizacion.

Variable
Independiente

Comunicacién de la
estrategia de precios

Comunicacion punta
de lanza.

Comunicacion  de
cobertura

Considerada como el
éxito que tiene de
alcance al publico
objetivo y como es la
recepcion por parte
de los clientes

Tacticas dirigidas a
incrementar las
transacciones en locales
High.

Comunicacion en medio
masivos donde se tienen
acuerdos de alcance de
poblacion.

Mide el costo
operativo de
invertir en
publicidad sobre
el total de
facturacién
generada.
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Anexo 12: Operacionalidad de variables

Tipo Variable Categoria Indicadores Nivel de medicion Técnicas o instrumento
USD de costo por cliente alcanzado de | Ratio Calculo semanal de
Ahorro en costos de ~ . ; .
L este afio / USD de costo por cliente reporteria en Business
comunicacion - .
alcanzado el afio pasado. Objects.
Rentabilidad Ingresos por transaccion del mes en indice Célculo mensual de la base
. curso/ Ingresos por transaccion del de datos transaccional sobre
Balanceo de precios . ) o . X X
mismo periodo del afio pasado — un indice de estacionalidad
Variable Estacionalidad historico.
Dependiente Frecuencia de transaccion mes de Indice Revision de efectividad de
Segmentacion clientes en zonas High. la comunicacion del precio
) en la zona.
Calidad de i i _ i i
cartera Cantidad de clientes que transitan desde | Porcentaje Base de datos transaccional
L zonas Low hacia zonas High en la etnia de Western Union conta la
Georreferenciacion | ., ) . ) . i
x’/total de migrantes residentes de la cifra oficial de migrantes
etnia ‘x’ con la que se cuenta.
c o Comunicacion punta | ROI de los locales High. Ratio Hojas de calculo.
. omunicacion
Variable .| delanza.
Ind dient de la estrategia — i i i
ndependiente Comunicacion de Cantidad de personas coberturadas con | Ratio Informe de agencia de

de precios

cobertura

la comunicacion/poblacién total -1

publicidad.
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