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INTRODUCCION

Maestro es un Programa Global de Débito en linea perteneciente a MasterCard que
sirve para realizar transacciones en los P.O.S. Puntos de Venta Electrénicos de los
comercios. Es un sistema plenamente operativo en todo el mundo v funciona a través

de una tarjeta de cajero automatico.

A pesar de que MasterCard es una empresa que goza de un alto reconocimiento a
escala internacional v que su producto Maestro ingresé al mercado ecuatoriano hace
cuatro anos como una innovacion tecnoldgica, no se logré alcanzar el éxito v

resultados que se esperaban.

A partir de este problema se asocian otros problemas como:

Primero.- El desconocimiento de las personas sobre el funcionamiento del sistema de
pagos v de sus beneficios al utilizarlo.

Segundo.- La campana publicitaria desarrollada hace cuatro anos fue de imagen.
pero la segunda parte de dicha campana, la cual es educativa. no pudo ser
concretada.

Tercero.- La infraestructura inadecuada en el sector de los servicios de telefonia v
clectricidad ha impedido un buen funcionamiento del sistema en linea, lo que dio
como resultado un escaso apoyo de los dependientes del sistema.

Cuarto.- La existencia de cajeros automiticos dentro de los supermercados ha

provocado una desveniaja con respecto al sistema.

Por tal motivo la temitica del provecto se centra en la “Investigacion, Andlisis y
Reformulacion de las Estrategias de Marketing del Sistema de Pagos
Maestro en la Ciudad de Guayaquil para el aiio 2000.



El desconocimiento del producto es un factor que afecta directamente a MasterCard
puesto que deja de percibir grandes ingresos por ventas en los establecimientos
comerciales. Esta es la razon por la que se desea realizar un relanzamiento que
incentve a las personas a utlizar el Sistema Maestro. Junto con esto se busca
incrementar el consumo v el nimero de ransacciones realizadas a través de este
sisterna. Al establecerse el Sistema Maestro como un medio de pago de “moda” v de
alta tecnologia dentro del entorno se crea un consumismo lo que aumentara las
venias v por consiguienie la produccién del pais. Lsio incidira positivamente en su

Progreso.

El objetivo general del proyecto es incrementar el nimero de transacciones y de
usuarios del Sistema de Pagos MAESTRO a través de la reformulacion de las
estrategias de Marketing basadas en un andlisis del mercado. para obtener asi un

aumento en los ingresos de la empresa MasterCard.

Entre los objetivos complementarios a obtener se encuentran:
. Determinar la percepcion del producto.
2. Determinar el posicionamiento actual del producto

3. Establecer los porcentajes de las diferentes formas de n

s LA I

ago utilizadas por log
tarjetahabientes Maestro.

t. Determinar las necesidades del consumidor con relacion a este sistema.

5. Decterminar ol porcentaje de participacion  de Maestro en ¢! mercado de
sistemas de pagos en linea.

6. Establecer el mercado meta de consumidores al cuad vamos a dirigirnos.

7. Cambiar el comportamiento del consumidor a mediano plazo. con relacion a las

formas de pago uulizadas.

Para el desarrollo del provecto se elaborard un trabajo investigativo con ¢l propasito

de conocer los inicios del Sistema Maestro y su funcionamiento. A su vez. se aplicara



el método de lectura con el proposito de recabar informacion v asi obtener los

conocimientos necesarios para el desarrollo de las estrategias.

Se ejecutard un trabajo de campo que serd una investigacion de mercado, mediante
la cual se inducirdn las causas o razones por las cuales el sistema es desconocido.

La mvestigacion de mercado. en su primera etapa, es de tipo exploratoria. A través de
ésta se obtendra un sondeo de la siuacién actual. obtemiendo asi informacion

cualitativa.

La segunda parte de la investigacion de mercado es de tipo descriptivo donde se

realizaran encuesias con ¢l propdsito de adquiric informacidn cuantitativa.

Al término de este proyecto se presentaran conclusiones v recomendaciones obtenidas

del analisis e investigacion realizadas.



CAPITULO n

INFORMACION GENERAL

l




INTRODUCCION

En el presente capitulo se tratard temas referentes a los inicios tanto de la empresa
MasterCard Nacional e Internacional como el producto Maestro. sus caracteristicas
v funcionamiento, la situacién actual en el mercado. los clientes v la competencia.
Esta recopilacion de informacién servird para la comprension v el analisis de los

posteriores capitulos que forman parte del provecto.



1.1 LA EMPRESA

1.1.1 Resena Historica

1.1.1.1 MasterCard Internacional

MasterCard comenzé en 1940 cuando muchos bancos de EE.ULU. comenzaron a
entregar a sus clientes un papel especial que podia ser utilizado como efectivo en las
tiendas locales. En 1951, The Franklin National Bank en Nueva York formalizé la
practica introduciendo la primera tarjeta de crédito real. Durante la préxima década
muchas franquicias emergieron, en donde cualquier banco de cada ciudad
importante aceptaria tarjetas como una forma de pago con clertos comercios con los
cuales escogieran trabajar.  En Agosto 16 de 1966, uno de estos grupos formé la
Asociacién Interbancaria de Tarjetas /Interbank Card Association - ICA'. que

después se convirtié en MasterCard Internacional.

A diferencia de otras organizaciones similares, ICA no fue dominada por un solo
banco. Fueron asignados miembros de comités para empezar la asociacion. Ellos
establecieron  reglas para la autorizacion, “clearing” proceso  de pagos a
establecimientos y débito a socios) y establecimiento.  También manejaban

marketing. seguridad y aspectos legales para iniciar la organizacion.

En 1968, ICA comenzé lo que es ahora una gran red global formando una asociacion
con el Banco Nacional en México. Posteriormente a dicho afo. formaron una
alianza en Europa con EuroCard. Los primeros miembros Japoneses también se
unieron ese afo. Muchos paises siguieron muy de cerca a dichos miembros

internacionales v por el ano de 1970. ICA tenia miembros en lugares tan distantes

(2%
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como Afnica v Australia. Para reflejar el compromiso de crecimiento internacional.
[CA cambid su nombre o MasterCard, En 1980, se expandieron a Asia v América
Latina.  En 1987, MasterCard se convirtié en la primera tarjeta de pago en ser
emitida en la Repablica de China. En 1983. China fue el segundo pais mds grande
en volumen de ventas para MasterCard. En 1988, la primera MasterCard fue
emitida en la Ex-UR.S.S. Hoyv en dia existen mas de 30 oficinas MasterCard

alrededor del mundo. incluvendo India. Tailandia. Corea del Sur. Taiwan v Chile,

Los altimos 30 anos, MasterCard ha sido el responsable de los muchos “primeros™ y
de las innovaciones en la industria de los pagos. v contintia brindandole a los usuaros
nuevas y emocionantes formas de pagos. MasterCard se ha expandido globalmente

de tal forma que es aceptado en mas establecimientos alrededor del mundo que

cualquier otra tarjeta.  También le brinda a sus usuarios la red ATM
MasterCard/Cirrus, la mas grande del mundo. -
.
Cronologia de los Primeros
-
(2w SN

Durante los dltimos 15 afios, MasterCard ha tenido una impreéionamc lista de
primeros.

1981 - MasterCard presenta el primer programa de T arjeta Gold.

1983 - MasterCard introduce el holograma liser de seguridad.

1987 - MasterCard lanza el primer pago por tarjeta en China,

1989 - MasterCard lanza a la industria el panel “tamper resistant” para la firma.
1991 - MasterCard 3y Europay International larnzan MAES TRO, el primer
programa de débito “on line” en el punto de venta.

1992 - MAESTRO completa la primera transaccién nacional de débito en linea de
costa a costa en EE. UU.

1995 - MasterCard lanza el primer piloto de tarjetas para consumidores con crédito.
débito v valor en punto de venta contenido en un mismo plastico.

1996 - MasterCard introduce en la industria el primer test con tecnologia biométrica.
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1997 - MasterCard e 1BM completan exitosamente la primera transaccion punto a

punto por internet utthzando un método de seguridad tamado SET.

1.1.1.2 MasterCard Ecuador

MasterCard del Ecuador S.A. fue creada en Guayaquil el 22 de Septiembre de 1980.
En sus inicios se contrataron seis personas que estarian a cargo de las distintas
operaciones que realizaria la compania en el Ecuador. Las primeras oficinas
estuvieron ubicadas en la Avenida 9 de Octubre 417 v Chile. Desde el [° de
Septuiembre de 1987 esta funcionando en las oficinas ubicadas en el Edificio San

Francisco 300,

Durante tres afios aproximadamente se promovié exclusivamente la tarjeta
dasterCard Internacional Dual, procediendo a lanzar ia primera Tarjeta

Nacional en Mavo de 1983,

En 1985 la organizacién introduce una serie de productos v crea maltiples servicios v
beneficios, productividad que imprime en [a mistica de trabajo un espiritu de
INNOVacion constante, que se expresa a través del posicionamiento a escala nacional e

internactonal.

A partir del 20 de Mayo de 1994, v como consta en la publicacién realizada en el
Registro Oficial No. 4445, se da lugar la autorizacion de cambio de denominacion de
la Compania Unicredit S.A. 2« MasterCard del Ecuador S.A. Fn la actualidad la
empresa posee una cartera de clientes de 76.000 tarjetahabientes en el ambito
nacional, dentro de los cuales estan incluidos los 15.000 socios PROINCO que

comenzaron a formar parte de MasterCard a partir de Julio de 1997.

24



1.1.2 Misién

" MasterCard es una empresa que ofrece servicios financieros de crédito v débito para
satisfacer las necesidades de sus clientes mediante el uso de la mas alta tecnologia que
nos permite reducir costos. brindar mejor servicio v obtener mavor rentabilidad
beneficiando de esta forma a empleados. accionistas v a la sociedad de la cual

formamos parte.”

" Nuestros clientes son los socios tarjetahabientes que utilizan nuestros servicios como
medios de pago: los comercios afiliados que brindan la oportunidad de realizar

transacciones; y los bancos encargados de emitir los productos que ofrecemos.”

1.1.3 Objetivos

A través del éxito en el desempeno de su mision Ja compania debe de cumplir con sus
objetivos que han sido definidos en:

I Bienestar general de sus empleados.

2. Rentabihidad de sus accionistas.

3. Cumplimiento estricto de sus obligaciones sociales,

1.1.4 Eslogan de la Empresa

“Hay ciertas cosas que el dinero no puede comprar, para todo lo demas existe

MASTERCARD™.

(o]
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1.1.5 Cartera de productos

La cartera de productos de MasterCard esta conformada por:

+ Maestro

Consiste en un programa global de débito en comercios, plenamente

operativo en Ecuador v el Mundo. A través de Maestro los usuarios
pueden comprar en una amplia red de 1.5 millones de comercios adheridos y
acceder a las operaciones habituales de los cajeros automaticos a través de las

redes Nexo y Bancomatico en Ecuador v de la red internacional Cirrus.

+ Cirrus
@ Es la red internacional de cajeros automaticos (ATM) que ofrece mas
de 380.000 terminales en todo el mundo para que los socios
MasterCard, Gold MasterCard, MasterCard Corporate v Maestro realicen

operaciones bancarias mediante el uso de su tarjeta.

+ Mondex

.

Mondex es un innovador sistema electronico de efectivo que combina
@ las  mejores caracteristicas del tradicional efectivo con las
conveniencias de pagos electrénicos; es mas que dinero electronico. Como la
tecnologia evoluciona v gana aceptacion en el mercado, la tarjeta Mondex
permitira otras ocupaciones para el mismo chip. Los programas de lealtad v los
certificados digitales podrian situarse lado a lado con el dinero electrénico
Mondex.  Cabe indicar que en el Ecuador este servicio no esta en
funcionamiento, sin embargo la empresa piensa introducirlo al mercado en un

futuro cercano.



+ MasterCard

La tarjeta MasterCard es bienvenida en mas de 18.000 establecimientos en el

Ecuador y en mis de 12°000.000 de establecimientos de 170 paises alrededor del

mundo.

Esta tarjeta permite a sus clientes adquirir bienes y
servicios en los establecimientos comerciales que exhiben

el logotipo de MasterCard. Los tarjetahabientes también

pueden obtener desembolsos en efectivo en cientos de
miles de lugares, incluvendo las sucursales bancarias de los miembros vy los cajeros
automaticos de la Red de Cajeros Automaticos MasterCard/Cirrus. El valor y la
utilidad inigualable de la tarjeta MasterCard la convierte en un atractivo

instrumento de pago para los tarjetahabientes.

Existen diferentes tipos de tarjetas dirigidas a diversos segmentos que ofrecen
diferentes servicios y beneficios. Los tipos de tarjetas que ofrece MasterCard son:
*  MasterCard Nacional

* MasterCard Internacional 7~

#  MasterCard Corporate Q : |

*  MasterCard Gold

/

'

%* MasterCard Platinum

Entre los principales servicios y beneficios que ofrecen estas tarjetas se encuentran:

SERVICIOS

*  Avances en efectivo
*  MasterCard Gas
* Crédito de Consumo

*+  Crédito Rotativo



+  Crédito Difendo
= Urédito Diferido sin intereses
= Crédito Escolar

Avances en Efectivo (Nacional, Internacional. Gold, Corporativa Nacional y

Corporativa Internacionalij

Para utilizar este servicio, necesita insertar la tarjeta MasterCard en cualquiera de
los 378 cajeros Cirrus que existen en el Ecuador o en los $63.000 cajeros a escala
mundial, o acercarse a las ventanillas de servicio de cualquiera de las instituciones

emIsoras.

Los bancos que utlizan la Red de Cajeros son: Banco del Pacifico. Banco
Popular. ABN AMRO BANK y Banco del Pichincha Convenio especial . Las
instituciones emisoras de la tarjeta son: Banco del Pacifico, Banco Popular. ABN
AMRO BANK, Mutualista Pichincha, Banco de Guayaquil, Sociedad Financiera

Hemisferio v Aserval.

MasterCard Gas (Nacional, Internacional, Gold, Corporativa Nacional y

Corporativa internacionalj

Los socios pueden pagar sus consumos de combustible con esta tarjeta.  Su
emision es absolutamente gratuita v puede ser extendida a usuartos adicionales

también sin costo.

Crédito de Consumo (Nacional, Internacional, Gold, Corporativa Nacional y

Corporativa internacionalj

Los socios pueden escoger pagar la totalidad de su cuenta mensual en un solo

pago en la fecha indicada en su estado de cuenta v evitar asi recargo por intereses



o cualquier otro concepto. Utlizando este plan sélo pagan el valor de los

COrsuUrrnos.,

Crédito Rotativo (Nacional, Internacional. Gold, Corporativa Nacional E

Corporativa Internacional)

Bajo este sistema de pago. los socios solo cancelan el minimo mensual, establecido

mediante la division de su saldo por un factor pactado en su cuenta.

Crédito Dt:ferido (Nacional. Internacional, Gold, Corporativa Nacional

Sucres)

MasterCard estableci6é una linea adicional de crédito la cual se liquida mediante
cuotas mensuales iguales del valor de cada compra a tres, seis. nueve o doce

meses.

Crédito Diferido Sin Intereses (Nacional, Intermacional, Gold y

Corporativa Nacional Sucresj

MasterCard ofrece, en los establecimientos afiliados a este plan. la oportunidad de

comprar utiizando ¢l stsiema de Crédito Diferido Sin Intereses a tres o seis meses.

Crédito Escolar (Nacional. Internacional y Gold)

Todo avance en efectivo superior a un millén de sucres v hasta cinco millones.

0

reatizado en tas oficinas de MasterCard, con un diferido de tres meses [12% v sets

meses [20%).
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BENEFICIOS

B¢

< Seguro de Vuelo

e

Miami Centro de Servicios

*  MasterSeguro de Autos

¥ MasterCard Global Service
T Aststencra al Viajero ANA
*  AudioRespuestas

. Cuentas C.P.F,

+  Seguro de Desgravamen

*  Plan de Pension Familiar

Seguro de Vuelo (Nacional, Internacional, Gold, Corporativa Nacional y

Corporativa Internacional)

Al adquinr pasajes nacionales o internacionales con la tarjeta MasterCard ancluidos

conyuges e htjos, los viajeros quedan automaticamente asegurados.

Miami Centro de Servicios (Internacional. Gold y Corporativa Intermacional)
MasterCard cuenta con una oficina en Miami donde el socio podra recibir los
siguientes servicios:  Tramitacion de visas. obtencién de servicios de oficina.
informacion de atracciones turisticas v reservacion de viajes, crucero vy hoteles.
MasterSeguro de Autos (Gold y Corporativa Internacional)

Es un seguro que protege, sin costo adicional, al alquilar un auto en Estados Unidos o

Canada utilizando su tarjeta MasterCard. La proteccion que ofrece MasterSeguro

de autos cubre hasta el valor real del auto. lo Gnico que se necesita es rechazar la
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cobertura contra darnios por accidente v pérdida que ofrece la compania de alquiler de

autos. v pagar la totalidad del alquiler con la tarjeta MasterCard.

MasterCard Global Service { Internacional, Gold y Corporativa

Internacional)

Este servicio exclusivo provee asistencia inmediata para un problema especifico. las
24 horas del dia, los 365 dias del ano. con una simple llamada sin cargo. Mientras
viaja por el mundo. MasteCard Global Service ofrece:  Asistencia en todos los
idiomas, en todo momento v en todo lugar. cancelar o reemplazar la tarjeta
MasterClard en caso de pérdida o robo, identificacion o guia de cajeros automaticos
MasterCard/Cirrus mas cercano. efectuar consultas importantes con respecto a las

cuentas mientras se esta fuera del pais.
Asistencia al Viajero AXA (Internacional, Gold y Corporativa Internacional)
MasterCard ofrece proteccion integral durante los viajes al exterior. siempre que sean

inferiores a 60 dias, sin consto alguno, a través del Servicio de Asistencia para el

Vigjero de AXA.

AudioRespuestas ( Nacional, Internacional y Gold)
Brinda la mas completa v detallada informacion sobre la tarjeta. Con sélo marcar el
namero telefonico de Audiorespuestas, ingresar el nimero de tarjeta v la clave
personal, se obtendra en cuestion de segundos toda la informacion que se desea

acerca del estado de cuenta.



Cuentas C.P.F, {Nacional, Internacional y Gold)

La Cuenta Provision de Fondos a la Vista es exclusivo para socios MasterCard. puede
ser por un monto minimo. La Cuenta Provision de Fondos a Plazos va dirigida a

personas naturales o juridicas sin necesidad de ser socios MasterCard.
Seguro de Desgravamen (Nacional. Internacional y Gold)
Todos los socios tienen acceso al Seguro de Desgravamen, con este seguro el saldo
queda automaticamente cancelado sin importar el valor del monto adeudado.
cvitando asi una preocupacion econdmica mas a la familia en caso de fallecimiento.
Plan de Pension Familiar ¢ ‘acional, Internacional y Gold

y
Si el socio MasterCard llegare a faltar, la familia del mismo quedara protegida por un
ano, con el promedio de los gastos que hava realizado con la tarjeta MasterCard. El

promedio de los tltimos seis meses debe ser superior a S/. 2'500.000 mensuales. La

cuenta no debe estar con mas de treinta dias de mora.,

1.1.6 Regiones Geograficas

MasterCard Ecuador

A escala nacional, MasterCard posee su Matriz que esta ubicada en la ciudad de
Guayaquil, una sucursal ubicada en la ciudad de Quito y dos agencias ubicadas en

Cuenca y Ambato.

el
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MasterCard Internacional

A nivel mundial, MasterCard se ha dividido en seis regiones geograficas para levar a
cabo sus programas de mercadeo: Asia/Pacifico, Canada. Europa, América Latina.

Africa v los Estados Unidos.

Las juntas regionales son responsables de aprobar los programas de mercadeo y
desarrollo de negocios acorde a las necesidades de sus respectivos mercados. Estas
juntas existen en todas las regiones excepto en Europa. donde Europay
Internacional mancja todas las actividades de licenciamiento v mercadeo.
MasterCard tiene también una extensa red de comités de mercadeo v de operaciones
constituidas por miembros de todas las regiones. Ademas establecen juntas especiales

de asesoramiento. segiin se necesiten para tratar sobre temas especificos.
MasterCard Internacional contribuye valiosos resultados de investigaciones de

rercados v téenicas probadas de publicidad. a través de programas de mercadeo que

apoyan los esfuerzos efectuados por los miembros MasterCard.

1.2 EL PRODUCTO

1.2.1 Resena Historica

Hace aproximadamente cinco anos MasterCard del Ecuador S.A. decidié sacar al
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asesoria de la Red Multicolor de Colombia que maneja MasterCard al nivel de

Latinoamérica.

Se hicieron los primeros borradores del sistema adquiriendo equipos de alta
tecnologia, entre ellos un STRATUS que es un computador central para manejar las
transacciones. con sistema UNIX v con un software que cumple la funciéon de
“Switch™, es decir identificar y rutear las transacciones. Este equIpo tenia una
capacidad maxima de transacciones v se estimaba que no se iba a sobrepasar esa
capacidad.  Posteriormente fue necesario cambiar el STRATUS por uno de mayor
capacidad debido al creciente namero de transacciones efectuadas por un elevado

NUIMETo de Usuarios.

Muy pronto se programoé para facilitar las afiliaciones de los establecimientos paralelo
al sistema de MasterCard, pero utilizando la misma via. Simultaneamente. se envié a
los bancos las carpetas para la negociacion de Maestro. Se les comunicaron las
multiples ventajas, haciendo énfasis en que el cliente prefiera el banco que brinde
servicio de débito en linea: que los usuarios que posean una cuenta de ahorro puedan
acceder a sacar su dinero como si fuera una chequera electrénica: v el ahorro que
representa debido a que el costo por cheque es superior. asi como el costo de atencién

al cliente en el hall bancario.

El Banco del Pacifico fue el primero en incorporar el sistema de pago Maestro a sus
tarjetas de cajero automatico. Otras instituciones financieras prefirieron esperar a
que el producto se lanzara al mercado y notar su acogida para poder incorporarlo a

su sistema de débito.
El Banco del Pacifico queria que MasterCard sea el encargado de darle el impulso al

producto, v decidié esperar a que las pruebas estén listas v certificadas para iniciar sus

operaciones con el nuevo sistema.
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MasterCard comenz6 a realizar pruebas controladas del sisterna mediante consultas
de saldos en linea a través de los P.O.S. Point of Sale,. Al personal que estaba
encargado de realizar visitas a los establecimientos se les entregaron tarjetas para
hacer pruebas de estar en linea, a pesar de que el producto ain no estaba en el

mercado.

Algunos de los establecimientos ESIratégicos para empezar a operar con el sistema
Maestro cran las cadenas de Mi Comisariato. los autoservicios, cadenas de comidas
rapidas v, en general, lugares de alta rotacién de efectivo.  Entre los primeros
establecimientos de comidas rapidas se encuentran Burger King v McDonald's; KFC
no acepto adoptar Maestro puesto que su politica de tiempo de atencion 30
segundos, se veria afectado por el sistema. Otro de los primeros establecimientos que

también acept6 fue J.D. Feraud Guzman.

‘También se considerd la posibilidad de trabajar con tiendas de barrio, pero ¢l sistema
de débito en linea requiere de enlaces claros v faciles v la red telefonica del pais. en
ese entonces, no brindaba dichas facilidades, provocando asi que las llamadas se
caigan o que exista ruido. Esto impidié implementar el producto como se lo habia

pensado.

Una vez que las pruebas fueron certificadas v las negociaciones con los
establecimientos se concretaron. se empezé con 600 puntos, de los cuales 320

estuvieron listos para arrancar en Guayaquil y Quito.

A la par con el lanzamiento del producto Maestro, Visa estaba preparando el
lanzamiento de su sistema de débito Electron. Visa Banco la Previsora fue la
nstitucion financiera que lanzoé el producto al mercado con una intensa campana
publicitaria. Esto provocod que los bancos emisores de Maestro protestaran puesto
que MasterCard ya llevaba aproximadamente un ano trabajando para la

introduccién del producto v ain no salia al mercado. MasterCard no se preocupé

d
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por los reclamos ya que estaba seguro de que Visa estaba “hiofeands”, v que
simplemente queria intimidar a la competencia para que se retire o acaparar una

mayor participacion de mercado.

Pero igual Maestro siqui6 adelante realizando camparas en prensa v dando premios
a los dependientes: mandaron a todos los empleados de MasterCard v Banco del
Pacifico que tenian tarjetas de débito una explicacion de como v donde usar dicho
sistema de pagos. Lllos comenzaron a hacer la mejor publicidad. aunque a veces no
resultaba asi. puesto que el banco en ocasiones no estaba en linea o las lineas se caian,

por lo que se culpaba a Maestro por el no-funcionamiento.

Posteriormente se continué con campanas en los centros comerciales. en donde habia
establecimientos afiliados. en abastos de comidas v se gasté en presencia, en
Instructivos v capacitacion de cajeras de la cadena de supermercados Mi Comisariato.
Se acordo que DataFast supervisara las cajas de los comisariatos, en el cual un solo
concentrador era el encargado de rutear la informacion de cada caja. Otros
establecimientos importantes en el mercado son las cadenas de lavanderias de las
cuales Martnizing es una de las afiliadas al sistema. Hace aproximadamente afio y

medio se afilio a los cines al sistema Maestro.

Conforme pasaba el tiempo v los usuarios experimentaban el funcionamiento del
sisterna, Maestro crecia sostenidamente. Las tarjetas con el Sistema Electron salian
al mercado. pero éstas no funcionaban porque solamente existian las tarjetas, pero no
la red Electron. En la actualidad, la red Electron funciona en ciertos locales pero son

pocas las personas quienes la utilizan,

Se realizaban promociones con obsequios para los dependientes para que posicionen
el producto Maestro y lo acepten en su totalidad.  Hubo que educar a los cajeros de
que Maestro no era el “aparatito™, v que no era el responsable de las negaciones de

[a transaccion sino fallas en las lineas telefénicas o el banco emisor.
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En sus comienzos. Maestro empezo con nueve mnsttuciones financieras emisoras.
entre las que se cuentan:

=  Banco del Pacifico

*  Banco del Progreso

= Banco Territorial

= Banco Popular

%+ Banco de Préstamos

%+ Mutualista Pichincha

Z  Mutualista Prevision v Seguridad

* Compania Financiera INVESPLAN

T
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1.2.2 Eslogan de Maestro

“SIN CHEQUES, NI EFECTIVO”

1.2.3 Caracteristicas y Funcionamiento

1.2.3.1 (Qué es Maestro?

Maestro es el primer programa global de débito en linea en el punto de venta
= $

lenamenie operativo en todo e mundo. Su comercio forma parte de una amblia red
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que ha adquirido esta nueva modalidad de venta: Adoptar un medio de pago

electronico de validez internacional con el respaldo de MasterCard Internacional.



Con Maestro las instituciones financieras podran ofrecer a sus tarjetahabientes el
acceso directo a sus cuentas para hacer compras en establecimientos comerciales

alrededor del mundo.

Maestro no es una tarjeta de débito sino un servicio global de débito en linea en el
punto de venta. Maestro puede utilizarse como un nuevo servicio de débito en el
ambito nacional e internacional, o como un realce a los programas locales, nacionales
v regionales de cajeros automaticos v de puntos de venta. Adoptando este método, las
mstituctones financieras que son miembros pueden afadir valor a sus programas

locales de débito transformandolos en un método de pago de aceptacion mundial.

1.2.3.2 Caracteristicas

Dentro de las caracteristicas que posee ¢l sisterna Maestro, se tienen las siguientes:

QO Sistema 100 en linea, es decir, que la transaccién se realiza mediante conexién
telefonica entre establecimientos, MasterCard v los bancos emisores.

Cobertura en mas de 3.600 comercios afiliados a escala nacional.

Cobertura Internacional 'un millén de comercios'.

Cinco bancos afiliados.

600.000 tarjetas en el mercado.

O 0 0 O O

Ofrece seguridad al usuario v al comercio

Los beneficios que brinda el sistema de débito en linea Maestro. se detallan a

continuacion:
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Para los Comercios

® La opaon adicional de pagos atraerd mas clientes, va que hay mas de medio
millon de tarjetas de cajero automadtico que participan en el sistema.

¢ Los clientes compran mis porque no estin limitados por el efectivo que llevan.

e Awraerd a tristas v viajeros extranjeros dandoles acceso sin problemas a sus
cuentas.

* El comercio esta 100% seguro de la cancelacién de la operacion puesto que la
misma esta garantizada por el banco emisor.

e Reduce el nesgo de cheques incobrables.

¢ Permite un mejor informe de las transacciones realizadas durante el dia.

* Reduce el nivel de efectivo en el establecimiento, dandole mayor seguridad.

Para los Tarjetahabientes

¢ Servicio incluido en la tarjeta de cajero.

® Sirve como practica alternativa a cheque vy efectivo como forma de pago
inmediato.

e Ofrece aceptacion a escala mundial.

® Ls mas seguro que portar dinero en efectivo.

* Facilita el manejo de la cuenta cornente o de ahorro, va que por cada transaccién

recibe un comprobante. —

1.2.3.3 ¢Como funciona?

El funcionamiento del sistema es muy simple v éste se inicia en el momento de
efectuar la compra. La transaccién se produce en un P.O.S. instalado en el comercio
mediante el uso de la tarjeta de cajero. la misma que se la pasara por el P.O.S. El

usuario mediante un PIN Pad Personal Identifier Number) ingresari la clave de



cajero automatico que le permitird efectuar la transaccion. Una vez efectuada la
trarsacaon ¢ ntroducida o dave. dicha transaccion viaja al computador de
MasterCard Ecuador. MasterCard Ecuador identifica v transmite la transaccion a la
institucion financiera emisora de la tarjeta de débito usada. La institucion financiera
emisora responde posteriormente aprobando o negando la transaccién de acuerdo al
saldo del cliente en su cuenta de ahorro o corriente que mantenga en dicha
institucion  cabe recalcar que cada banco emisor tiene dos servidores -hosts-. uno
para cajero. el cual se encuentra enlazado con Cirrus. v otro para Maestro . Dicha
transaccion puede ser negada debido a diferentes factores, entre los cuales tenemos:

El cliente no tiene los fondos necesarios en su cuenta para cubrir la transaccién.

El banco emisor no se encuentra en linea.

La transaccion sobrepasa el monto de retiro establecido por e banco.

El usuario digita mal su clave.

O 0 0O O

Existencia de ruido en lineas telefénicas que hacen que la transaccion se caiga.

‘T'odos estos problemas son tactores exdgenos que afectan al sistema Maestro.

kn el caso de ser aprobada, el banco emisor debita automaticamente de la cuenta dei
cliente el valor requerido. Dicha transaccion aprobada viaja hacia el computador de
MasterCard Ecuador que se encarga de responder al P.O.S. el cual inmediatamente
imprime el comprobante de pago con tres copias, una para el cliente, otra para el

establecimiento y el original para el respectivo cobro a MasterCard Ecuador.

Maestro es la dnica red global en el punto de venta con un sistema de control v
vigitancia de fas transacciones.  Este sisterna va mas alld de los problemas tipicos de
comunicacion, examinando respuestas a transacciones individuales. Asi se identifican
problemas, tales como los fallos excesivos en el numero de identificacion personal.
Maestro transmite reportes de rendimiento de sus miembros siendo la Gnica red
internacional de punto de venta en hacerlo. Ademas. con la red exclusiva de control
de informacion de Maestro NICS. sigla en inglés,. los miembros pueden resolver
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en linea a través de sus computadoras personales. NICS también es de gran

Importancia para procesar excepctones en linea.

El nivel ocupacional del conmutador Switch’ electronico de Maestro es de 99.9% del
tiempo. v su tiempo de respuesta promedio es de 3.98 segundos. Maestro exige que
sus emisores respondan al 95%¢ de las solicitudes de transacciones en menos de 10
segundos.  Sin embargo. el conmutador otorga 25 segundos para procesar la
respuesta que pueda estar demorada, eliminando de esta manera la inseguridad del
“Stand in". que es un proceso que permite dar servicio si un banco tiene problemas
€ON su equipo, va sea por mantenimiento o por estar fuera de linea. mediante el cual
el banco emisor envia un archivo negativo con los datos y cupos asignados a los

chentes, permitiendo de esta forma poder autorizar la transaccion.

Para realizar una transaccion con Maestro a escala internacional. el funcionamiento
operativo de la red es muy parecido. Al realizar la transaccién en el P.O.S. del pais
local. dicha transaccion viaja al computador de MasterCard del pais local: luego se
transmite la operacion hacia el computador de MasterCard Internacional, la cual
identifica al tarjetahabiente v se enlaza con el banco de origen que lo respalda. Una
vez aprobada o negada la transaccion se origina una respuesta que regresa al P.O.S.

siguiendo la misma ruta.

Todas las transacciones de Maestro sin importar su pais de origen, son llevadas a
cabo en una terminal y estdn en linea. El numero de identificacién personal se exige
en todo el mundo, excepto en ciertos paises europeos cuyos sistemas de seguridad se
basan en la firma del tarjetahabiente. Sin embargo. estas terminales estan siendo
reemplazadas por las terminales basadas en et ndmero de identificacion personal.
Aun en aquellos casos en los que no se usen numeros de identificacion personal. las
transacciones siguen siendo en linea, son aprobadas por el emisor, v el comerciante
proporciona la verificacion del tarjetahabiente. De modo que la autorizacion siempre

se encuentra bajo el control del emisor.
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Todas las transacciones de consumo realizadas por Maestro v por MasterCard a

nivel internacional, son efectuadas mediante la intervencion de Banknet.

§.2.3.3.1 ¢Qué esunP.0O.S5.?

Las siglas P.O).S. equivalen en inglés a: Point of Service o Point of Sale. que en

espanol significa punto de servicio o punto de venta.

El P.O.S. procesa transacciones de MasterCard como autorizaciones de venta en los
establecimientos afiliados. Cumple con la funcion basica de rutear autorizaciones via
telefonica de las tarjetas de crédito o débito que se le definan previamente. Puede
también autorizar directamente las transacciones bajo ciertos parametros igualmente

P

predefinidos. s

Los principales beneficios que ofrecen estos puntos de venta son:

a  Obwiar la llamada telefonica para solicitar autorizacion. daacl

O Obviar la consulta de boletines de seguridad y obtener en forma ripida las
autorizaciones.

O Incrementar el nivel de seguridad en las transacciones que se realicen en el
establecimiento.

Q Impresion electronica de la nota de cargo en forma automatica.

Para las autorizaciones generadas por los P.O.S. en los centros comerciales v grandes
establecimientos, se utilizan dos parametros: El limite de piso v el boletin de tarjetas
no aceptables lista negra; de cada emisor. Cada P.O.S. se encuentra conectado a un

concentrador, cuya funcion principal es la de descongestionar el volumen de
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autorizaciones telefonicas que atienden los emisores, autorizando bajo los parametros

que cada uno de ellos entrega a la empresa encargada de brindar el servicio.

Grafico 1.1 Funcionamiento de Maestro
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Fuente: MasterCard del Ecuador
FElaboracion: MasterCard del Fecuador

1.2.3.3.2 ¢Qué es DataFast?

DataFast es una empresa encargada de brindar instalacion, asesoria v mantenimiento
a los P.O.S. ubicados en los establecimientos comerciales afiliados al sistema.
También tiene a su cargo las funciones de afiliacion de los establecimientos
comerciales al sistema Maestro con base en los parametros de negociacion

establecidos por MasterCard.



Lsta empresa es propiedad de tres socios emisores de tarjetas de crédito en el mercado
ecuatortano: MasterCard, Visa Visa. American Express v Filancard, y Diners Club,

los cuales tienen derecho en iguales proporciones.

La instalacion de un P.O.S. depende de la rotacién de efectivo que tenga un
establecimiento.  El nimero de transacciones requerido es de 60 transacciones
mensuales por emisor. como minimo: sin embargo. si el emisor solicita directamente
la instalacion del P.O.S., DataFast la realiza inmediatamente. Asi mismo el emisor

puede solicitar que se instale el P.O.S. sin requerir el pago de la garantia.

En el caso de la afihacion de Maestro solamente es necesaria la instalacion del PIN
Pad el cual es conectado al P.O.S., previamente instalado. La instalacion del P.O.S.
en el establecimiento es gratuita. El costo del P.O.S. lo asume DataFast el mismo que
tene un valor aproximado de 1.200 dolares. Lo uGnico que se le pide al
establecimiento es una garantia de 100 délares por dicho P.O.S., aunque existen

algunos que estan exentos de dicho pago.

Dentro de las funciones de DataFast se encuentra también la de procurar que el
enlace entre el P.O.S y el emisor sea el correcto, para lo cual la empresa sirve de

puente o nodo para rutear la informacién entre el establecimiento v el socio emisor.

Para facilitar dichos enlaces existen concentradores ubicados en sitios estratégicos,
hacia los cuales viajan las transacciones efectuadas por los establecimientos ubicados

dentro de una zona determinada.

A pesar de que DataFast es una empresa que se encarga del mantenimiento. existen
establecimientos en los cuales MasterCard esta encargada de brindarlo. debido a que
mantienen un convenio de exclusividad, va que si pasaran a cargo de DataFast, ésta

se veria obligada a afiliar a las demas tarjetas de crédito.
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1.2.3.3.3 (Qué es Banknet?

Banknet es una de las redes privadas de comunicacion de paquetes mas grande del

g s = Sl gy e s s o B ) Liees =
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ONAOS EIECTONICos v €3 la unica fed de iarjelas
bancarias capaz de proveer autorizacion al emisor con un 100% de eficiencia v

economia.

La red Banknet actia como una supercarretera que ofrece numerosas rutas alternas
de informaciéon en caso de que la ruta principal se encuentre inhabilitada.

obteniéndose una rapida v segura distribucion de la informacion.

Maluples nodos de conexion dispersos por el mundo aseguran que la informacion se

transimita AreCiamenic v sif ieTTupCiones entie las ieffnales de procesamiento de
los miembros emisores v los adquirientes. Esta red ofrece ademis otros servicios de
alta tecnologia para la recuperacion electronica de imagenes v la transmision de
copias de recibos de comerciantes. Banknet disfruta de un margen de seguridad del

99.9% inigualable. en el 95% de los casos las transacciones son procesadas en menos

de dos segundos.

Beneficios

Los beneficios que brinda esta red privada son ios siguientes:

® Provee un proceso de autorizacion rapida preciso v seguro.

e Intercambia informacion actual entre miembros.

e Faalia la comunicacion entre el miembro v el comerciante.

® Reduce los costos del emisor para obtener autorizacién sobre un tarjetahabiente

fuera de su jurisdiccion.
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1.2.3.4 Participantes del Sistema Maestro

Los principales participantes del sistema son:

v
o

Ly
g

T

.
S

Los Emisores o Bancos

Los Establecimientos o Comercios Locales

Los Establecimientos o Comercios Internacionales
MasterUard del Ecuador MCE!

MasterCard Internacional MCI Ve

1.2.4 Situacion Actual

d

En el Ecuador existen 3.600 P.O.S. afiliados a Maestro, de los 4.000 instalados a
escala nacional. Son aproximadamente 600.000 los cuentahabientes que poseen
tarjeta de cajero con sistema Maestro en todo el pais.

En todo centro comercial el 90% de establecimientos esta afiliado al sistema. el
otro 10% no tiene P.0O.S.. va que no cumplen los requerimientos para ser afiliados
a Maestro.

En el Ecuador. Maestro tiene cobertura en las ciudades de Guayaquil. Quito.,
Salinas, Cuenca v Ambato.

Los bancos no realizan la publicidad que les corresponde, a pesar de ser la

responsabilidad de ellos, puesto que Maestro es solo la red.
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1.3 CLIENTES

1.3.1 Bancos Emisores

Para adquirir la membresia de Maestro, el banco debera firmar un contrato nacional
e internacional, en el que consta una serie de requisitos que hacen referencia al

manejo de la marca, al diseno de la tarjeta v a los costos en los que debe incurrirse.

Entre los bancos emisores se encuentran los siguientes:

G

Banco del Pacifico
+ Banco Popular

*  Banco Territonal
*  ABN AMRO Bank

*  Mulubanco BG proximamente

1.3.2 Establecimientos Afiliados

El porcentaje de comision que le cobra Maestro a cada e

promedio un 2% del monto de la transaccion que se efect

Entre los tipos de establecimientos que son considera

rotacion de efectivo se encuentran los siguientes:

W

+ Supermercados

*  Jugueterias
* Ferreterias
2+  Farmacias
*  Almacenes musicales v de discos




*  Bazares miscelaneos

T«

Py P | e |
Alrnacenes de ielas

=  Perfumerias

*  Licoreras

= Librerias

= Hoteles

= Tiendas Departamentales
*  Comidas rapidas

+  Panaderias

*  Boutiques

*  Articulos para el hogar
*  Tiendas deportivas

*+ Restaurantes

= Cines

= Colegios

+  Discotecas

Mi Comisariato abarca entre el 75% al 80% de las transacciones que se realizan con
Maestro. De todas las transacciones de Maestro a nivel nacional. ].D. Feraud
Guzmin, Cinemark y comidas rapidas estan en el segundo puesto. En ciertos casos
existen establecimientos que hmitan el acceso de Maestro como por ejemplo las
cadenas Supermaxi y DePrati. Actualmente. las estaciones de servicio que expenden
gasolina no se encuentran afiliadas al sistema de pago Maestro, va que est*
obligadas a vender a un precio oficial establecido por el gobierno y ademas

efectuar un cierre de caja diario. razén por la cual no se puede -

respectivo por cada transaccion Maestro.
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Cuadro 1.1 Distribucién De Consumos Por Tipo De Comercio

TIPO DE ESTABLECIMIENTO PORCENTAJE

8 Supermercados 33%
2 Comidas Rapidas 18%
30 Alm. por departamentos 8%
64 Alm. de musica y discos 5%
52 Ferreterias 4%
74 Farmacias 5%
44 Art. Para el hogar 2%
32 Bazares miscelaneos 3%
36 Tiendas deportivas 2%
TOTAL 100%

Fuente: MasterCard del Ecuador

A continuacion se presentan los tiempos de pago a los comercios:

Emision cheque : 48 horas
Depésito cuenta : 24 horas
Float : 12 horas

1.3.3 Usuarios

Las caracteristicas psicograficas del consumidor del Sistema de Pagos Maestro se
resumen en los siguientes puntos:
¢ Hombres y mujeres

e Mayores de 18 anos

e Economicamente activos

¢  Que estén relacionados con varios bancos
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¢ (ue tengan cuentas de ahorro o corriente
¢ Nivel socioeconomico medio v medio bajo
¢ Con residencia en Guayaquil v Quito

¢ Que tengan tarjetas de cajero automatico

1.4 COMPETENCIA

1.4.1 Formas de Pago

Como competencia indirecta dentro de las formas de pago utilizadas que mas se
asemeja a Maestro, consta D.C. de Diners Club, que es una tarjeta inteligente que
funciona a través de un sistema de débito que no es en linea; tarjetas de crédito,

tarjetas de cargo, cheques, y dinero en efectivo.

D.C. (DiSi)
Es una tarjeta inteligente (monedero) que pertenece a la empresa
Diners Club. Para acceder a la tarjeta es necesario tener

relacion con un Socio Diners Club, quien asignara el monto a

ser debitado de su cuenta para ser acreditado en la tarjeta D.C.

El monto minimo es de 50.000 sucres y el maximo de dos millones.
Las tarjetas son cargadas magnéticamente a través de un microchip en las oficinas de

Diners Club o en los locales autorizados por Diners Club, que habilitard a su

portador a realizar el pago de consumos en el Ecuador, previa la presentacién de la
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respectiva tarjeta v su descarga en uno de los P.O.8. de los establecimientos afiliados a
Diners Club. También se pueden realizar retiros en efectivo en los cajeros del mismo
ststema. hasta por el valor cargado en cada tarjeta. pues éstos seran registrados en el
sistema informatico que regula el funcionamiento de las tarjetas. El saldo disponible
de las tarjetas serd unicamente el que aparezca en la lectura del microchip en los
equipos de Diners Club. A cada portador de la tarjeta. Diners Club le proporcionara

un numero de clave secreto PIN| que le postbilitara el acceso al sistema.

Es un preducto tecnolégicamente innovador v muy util, creado pensando en las
necesidades v seguridad de los hijos entre 12 v 17 afios, con el cual desarrollarin atn
mas su principio de responsabilidad, aprendiendo a administrar sus propios recursos
porque se asigna un valor mensual que serd cargado automaticamente a la tarjeta
DiSi vy facturado a la tarjeta Diners Club. adicionalmente sobre los valores no
consumidos se ganaran intereses que se acreditaran automdticamente. La tarjeta
ademas de almacenar el monto disponible, cuenta con un chip que se actualiza con el
nuevo saldo cada vez que se realiza un consumo y guarda informacién personal como
tipo de sangre, alergias v teléfono del familiar para ser utilizados en aquellos casos que

$€4 Necesario,

1.4.2 Débito en Linea

Al hablar de sistemas de débito en linea, la Gnica competencia directa de Maestro es

el Sistema Electrén que pertenece a Visa.

h
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La tarjeta Visa Electron, emitida en mas de 40 paises, puede

usarse en mas de 3 millones de comercios que aceptan Visa v
: tiene terminales electronicos de captura de datos, en mas de 96
lectron

paises alrededor del mundo.

Esta tarjeta se emite principalmente a los tarjetahabientes de Europa, Medio Oriente,
Africa Central, América Latina y el Caribe, como una alternativa conveniente a los
cheques y el efectivo al efectuar compras de bienes vy servicios en los comercios

participantes.

Visa Electron brinda la posibilidad de abonar un pago

electronicamente con autorizacion total en linea, lo que permite a

los clientes con cuentas corrientes o de cheques tener un acceso
conveniente a sus depositos. También ofrece flexibilidad operativa al verificar la
identidad del usuario mediante su firma o su Numero de Identificacién Personal
(PINJ, lo que expande en forma significativa la base de comercios que aceptan la
tarjeta. Resulta tan facil de usar como una tarjeta Visa v es mucho mas rapida que

hacer un cheque.

Una vez que se aprueba la compra, la cantidad se deduce automaticamente de la
cuenta corriente o de cheques en unos 2 a 3 dias. El comercio le entrega un recibo

para los récords v la transaccion se refleja, ademas, en el estado de cuenta bancaria.

Se puede utilizar la tarjeta Visa Electrén en una gran variedad de comercios entre los
que se incluyen restaurantes, tiendas por departamentos, tiendas especializadas,
farmacias, supermercados y proveedores de servicios v entretenimiento en todo el

mundo.



CAPITU LOE

ANALISIS SITUACIONAL DE
MAESTRO




INTRODUCCION

En el presente capitulo se hard un andlisis de la sitwacion actual en la que se
encuentra Maestro. elaborando una Matriz F.O.D.A. para determinar los puntos
fuertes v los puntos débiles del producto: la Nocién de Rivalidad de Porter en el cual
se consideran factores que afectan al desarrollo del mismo: el Ciclo de Vida del
Producto en donde se representa el nivel de la demanda global: la Matriz B.C.G. en
la cual se considera el porcentaje de participaciéon de mercado del producto v el
crecimiento del mercado para determinar qué tipo de producto es Maestro: v la
Matriz G.E. en donde el grado de competitividad de la empresa v la atractividad del
mercado ubica al producto en determinada drea en la cual se debe de aplicar una

estrategia especifica.

Todo este analisis servira de pilar para el posterior desarrolio de la Investigacion de

Mercados v el Plan de Mercadotecnia para el sistema de débito en linca Maestro.



2.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Al hacer un analisis del entorno que rodea a Maestro. es necesario considerar que el
mercado en el cual se desenvuelve el producto no se encuentra en las mejores
condiciones. En la actualidad. el Ecuador atraviesa la peor crisis econémica de los
ulumos 70 anos. catalogada de esta forma por el gobierno actual. la misma que tiene
al pais inmerso en un mar de caos. confusion v desesperacion.  Muchos son los
factores que han inadido v han dado como resultado un pais en las actuales
condiciones. Sin embargo, los hechos que se han suscitado en los dltimos meses son
los que han provocado que el Gobierno aplique medidas de ajuste para tratar de

soluctonar la crisis,

El factor que provocé la accion del Gobierno presidido por el Dr. Jamil Mahuad, ha
sido sin duda el deseo de solucionar el déficit fiscal que. segin cifras proporcionadas
alcanza el orden del 6.1°: del PIB!, obligando al gobierno a buscar mecanismos para
cubrirlo. Este, a su vez, fue provocado por diversos factores que siguen teniendo
incidencia en la actualidad, como lo es la caida abrupta de los precios del petroleo.
principal ingreso fiscal; la crisis asidtica, que trajo consigo la huida de capitales de
inversion del pais; la pesada carga que representa el pago de los servicios de la deuda
externa: v un déficit en la balanza comercial del afio anterior. que redujo los ingresos
iscales, porgue e nivel de exporiacionies no alcanzé a cubrir las importaciones. como
consecuencia de fenomenos externos que azotaron al pais en los dos altimos afos.
tales como el Fendémeno de El Nifo en el cual los cultivos agropecuarios de

exportacion sutrieron grandes perdidas.

En el mes de Febrero del presente ano. el Gobierno decidié cambiar la politica
monetaria que habia regido el pais desde 1994, de mantener un tipo de cambio fijo, a

un upe de cambio flotante con el fin de proteger al sucre de una devaluacién

' Revista Gestion Economia y Sociedad. No. 59, pagina 11. Cuadro 1
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provocada por el hmitado ingreso v cada vez mavor salida de délares en el mercado
ecuatoriano.  Sin embargo. esta politica dio lugar a la especulacion por parte de la
poblacion, ya que al ser el mercado el que determinaba. por medio de la oferta v la
demanda. la cotizacion del délar, la incertidumbre de nuevas devaluaciones v pérdida
de poder adquisitivo del sucre dio como resultado cotizaciones que llegaron a
alcanzar niveles nunca antes registrados en el Ecuador. Para fremar esta ola
especulativa, el Gobierno a través del Ministerio de Finanzas v la Superintendencia
de Bancos, tomé la decision de congelar las cuentas v depésitos bancarios por un ano

para frenar de esta forma la demanda de délares v proteger el tipo de cambio.

En forma paralela v hace pocos meses atras, el sistema bancario comenzé a tambalear
con la caida de importantes instituciones financieras, como consecuencia. en ciertos
casos, de una mala administracion; v en forma general, por el cierre de las lineas de
credito otorgadas por los bancos internacionales a los bancos ecuatorianos v a su vez
el pago de los créditos exigidos por los mismos. Las altas tasas de interés
determinadas por el gobierno, con el fin de hacer atractiva la inversion en sucres v
poder manejar el tipo de cambio dentro de las bandas fijadas con anterioridad. hizo
que los créditos se convirtieran en inalcanzables para los sectores productivos del pais
y sumado a los problemas externos, hizo que las empresas no pudieran cubrir sus
deudas con los bancos. Esto cre6 caos y confusion en la poblacién que mantenia su
dinero depositado en dichas instituciones financieras v opté por retirarlos para mayor
seguridad. Esto provocé iliquidez en el mercado causando la caida de instituciones
financieras que no se encontraban en muy buenas condiciones, teniendo el Gobierno

que intervenir para no permitir que mas instituciones corrieran por la misma suerte.

Esta debacle economica se ahondé mas con las medidas econémicas aplicadas para
cubrir el déficit fiscal, el cual constituye el principal problema.  Ademis del
congelamiento de las cuentas. el gobierno decidié elevar el precio de los combustibles
a niveles astronomicos y crear nuevos impuestos que ayvudasen a obtener mas Ingresos

para la fiscalia v cubrir de esta forma el déficit fiscal. Junto con estas medidas, la



inflacion se dispar6 v sin duda sobrepasara las provecciones hechas por el Banco

Central para el final del afio.

"Todos estos hechos citados anteriormente, han tenido incidencia en la parte social,
agudizando el problema del desempleo, va que cada vez hay menos plazas v son
muchas las empresas que por su cierre o reajuste a la situacion actual han tenido que
deshacerse de personal. En lo referente a los salarios. éstos no han tenido un aumento
significativo en los Gltimos meses, manteniéndose en el nivel de 100.000 sucres el

SMV, que cada vez alcanza menos para subsistir.

Por lo tanto, ¢s importante considerar que la situacion actual incide de manera
drastica en el mercado en el cual se desarrolla Maestro. F) cierre de bancos
reconocidos en el pais. que en el caso de Maestro son aquellos encargados de emitir
las tarjetas de débito, ha provocado una amenaza que puede seguir prolongandose.
puesio que la base de clientes que forman parte de los bancos. debido al cierre de los
mismos, podria disminuir el nimero de transacciones. afectando directamente su
poder adquisitivo vy el volumen de transacciones ‘monto’. tal como ocurrié con el
Banco del Progreso v el Banco de Préstamos. Este hecho ha provocado que el
niumero de transacciones disminuva a la mitad de las transacciones promedio
efectuadas en el mercado, puesto que el primero de los bancos nombrados manejaba

un gran porcentaje de transacciones con Maestra ‘aproximadamente un 50° o

A este problema se suma la decision adoptada por el Gobierno de congelar las
cuentas y depositos bancarios por un ano. impidiendo que los clientes v usuarios
efectiien transacciones va que no pueden utilizar su dinero depositado en los bancos.
De esta forma se limita el nimero de transacciones v el monto que pudieran

realizarse con el sistema Maestro.

La recesin que se vive actualmente hace que la ciudadania eSpere con escepticismo

nuevas y mejores condiciones de vida para el pais. Todos confian en que el pais



pueda salir de la crisis en la que se encuentra. pero para ello es necesario que cada
uno ponga de su parte para poder levantar a este pais con esfuerzo e ideas
mnovadoras. Es por eso Gue aun se cree que el mercado es atractivo a pesar de los

problemas que afronta el pais.

2.2 ANALISIS F.O.D.A.

2.2.1 Fortalezas

Reconocimiento de Marca

El logo de MasterCard es uno de los mas reconocidos en el mundo entero. De
acuerdo a un importante estudio internacional. los circulos entrelazados  de
MasterCard ocupan la posicion 92 entre 400 marcas analizadas. El simbolo de
Maestro (la palabra Maestro dentro de dos circulos entrelazados, azul v rojo. es
reconoctdo inmediatamente por el 75°6 de los consumidores. Como consecuencia de

este hecho:

0 Maestro ha creado su propia marca fuerte. independiente v con identificacién
propia. El reconocimiento de su logo disminuye a la empresa el gasto de tempo v
dinero en la educacién del consumidor.

O Maestro goza de aceptacion v confianza por parte del consumidor debido a que
forma parte de la estrategia de la familia de marcas de MasterCard.

Q Maestro simboliza tanto el programa como la participacion del comerciante. Su
simbolo se exhibe en los comercios alrededor del mundo. permitiéndole a los

tarjetahabientes identificar facilmente aquellos que aceptan sus tarjetas.
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Cobertura

Maestro posee una amplia cobertura a nivel nacional ¢ internacional, debido a que
tiene alrededor de 1.099 establecimientos comerciales con P.O.S afiliados en el
Eeuador de un total de 1.753 P.O.S. existentes a nivel nacional, cubriendo alrededor
del 63°6 de los mismos. v 1.5 millones establecimientos afiliados internacionalmente.
La mayoria de ellos gozan de un gran prestigio v un alto flujo de efectivo. lo que hace

(fue scan importantes para el pablico consumidor v para la empresa.

Instituciones Financieras Emisoras

Una mayor cantidad de instituciones financieras de gran prestigio en el ambito
nacional ¢ internacional gozan de la membresia del sistema Maestro, dando como
resultado un elevado nimero de tarjetahabientes que podran efectuar un alto
volumen de transacciones con el respaldo de las instituciones financieras en las que

poseen sus cuentas corrientes o de ahorros.

Desemperio de Servicio

Para el desempenio del servicio Maestro cuenta con una tecnologia e infraestructura
de punta a nivel nacional e internacional. va que utiliza el sistema Banknet de
MasterCard. Este es un sistema de telecomunicaciones confiable que transporta los
mensajes de débito alrededor del mundo v procesa la informacién en forma

mmediata.

Estructura Organizacional

Maestro International es una empresa conjunta de MasterCard International
Incorporated v de Europay International S.A. La administracién v direccion de
Maestro estan en manos de sus propios miembros y cuenta con el apoyo de Juntas

Directivas y Comités de operaciones regionales.



de belleza, ferreterias v farmacias. etc. Otro tipo de comercio que representa un gran
potencial son las estaciones de servicio que expenden gasolina que al momento no
forman parte del sistema. para lo cual se debe de llegar a un acuerdo que sea

mutuamente beneficioso para ambas partes.

2.2.3 Debilidades

Desconocimiento del producto.
La principal debilidad que posee Maestro es el desconocimiento por parte de la
poblacion sobre la existencia v funcionamiento del mismo. lo que da como resultado

una baja frecuencia de uso a pesar del tiempo que lleva en el mercado.

Inversion Publicitaria

Desde el lanzamiento del sistema Maestro en el Ecuador, en Marzo de 1993, no se
ha desarrollado otra campana publicitaria por parte de MasterCard Ecuador que
afiance la primera. No se complementé la campana inicial con una educativa, que
ensenara al cliente el concepto v funcionamiento. beneficios. ventajas v cobertura del
sisterna. - Por otra parte, se ha dejado en mano de las instituciones financieras la
inversion publicitaria, la cual ha sido minima, desaprovechando asi la oportunidad de
explotar los beneficios, tanto para la empresa como para el consumidor, de un sistema

tan innovador como el sistema de débito en linea.

Exposicion del Logo en Comercios
Existen algunos establecimientos que no exhiben el sticker con el logotipo de
Maestro, lo cual puede ocasionar que las personas decidan no comprar en dicho

establecimiento porque automaticamente asumen que no esta afiliado.
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Utilizacion del producto
El nimero de transacciones efectuadas con el sistema Maestro es superior al ndmero
de transacciones efectuadas con la competencia directa en el mercado de sistema de

débito en linea, por lo que crea una ventaja para el desarrollo del producto.

2.2.2 Oportunidades

Expansion a otras ciudades
El' Ecuador tiene ciudades altamente productivas que manejan mucho flujo de
efectivo. las cuales representan un mercado atractivo al que puede ingresar Maestro.

Entre ellas constan: Machala, Manta. Milagro v Santo Domingo de los Colorados.

Nuevas Instituciones Financieras Emisoras

Maestro trabaja con un grupo determinado de instituciones financieras emisoras de
tarjetas de débito que brindan este servicio. Seria recomendable para Maestro que
nuevos bancos de gran importancia en el sistema financiero ecuatoriano adquieran la
membresia. lo cual permitird que una nueva base de clientes se adhiera al servicio.
logrando asi un aumento en las transacciones que se efectian en el mercado v una
expansion del mismo. De igual forma existe la misma posibilidad con aquellas
instituciones financieras internacionales que puedan ingresar al sistema financiero del

pais.

Afiliacion de establecimientos de prestigio

Dentro de los establecimientos afiliados a sisterna Maestro existen comercios de
mucho prestigio v travectoria en ¢l mercado. Sin embargo, muchos establecimientos
de gran flujo de efectivo v renombre atn no forman parte del sistema. Dentro de este

rupo se tiene a la cadena de supermercados Supermaxi. De Prati. Ju eton: salones
£ [ JUE
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Material P.O.P. no actualizado
La folleteria del producto Maestro que internamente mancja la empresa no ha sido
actuahizada, pues en ellos atn se incluyen bancos emisores que va no forman parte del

sistema financiero del pais.

Falta de ayuda por parte de los dependientes

Debido a ciertos inconvenientes de funcionamiento relacionados con telefonia v fallas
en los sisternas de los bancos, los dependientes de los establecimientos se muestran
reacios a utilizar el sistema Maestro. va que dichas fallas les provoca demoras en el
servicio al momento de cancelar. Por lo tanto este hecho ha provocado un prejuicio
en la mente de los dependientes, convirtiéndolo en una debilidad de Maestro dentro

de los comercios.

Informacion Interna
El conocimiento del producto por parte del personal de MasterCard Ecuador no es

homogéneo, va que no existe coordinacién en informacion basica del mismo.

Alto costo por transaccion

El costo por transaccion Maestro es un poco elevado en comparacion con el costo de
transaccion por uso del cajero automitico. lo que podria poner en desventaja a
Maestro al momento en que el usuario decide efectuar una transaccion, debido a que

el costo por la misma puede incidir en su decisién.



2.2.4 Amenazas

Crisis economica y financiera

La inestabilidad econémica v financiera que atraviesa el pais puede prolongarse
afectando drasticamente tanto al sector comercial como al sector financiero. Bancos
y establecimientos comerciales podrian quebrar o cesar sus labores provocando una
reduccion del numero de transacciones efectuadas a través del Sistema Maestro.
Adicionalmente. la prolongacion del congelamiento de las cuentas bancarias seria un
factor que reduciria la utilizacion de esta forma de pago: los consumidores va no

cuentan con suficientes fondos disponibles para realizar sus transacciones.

Ingreso de nuevos competidores

Cada vez mas, la creciente globalizacion de las empresas podria provocar el ingreso
de nuevos competidores que ofrezean un servicio con iguales o mejores caracteristicas
v tecnologia. Tal es el caso de Interlink que en Estados Unidos es una marca muy

bien posicionada que busca expandir sus horizontesa nueyos mercados como

i
América Latina. {

\
Resurgimiento de la competencia (OB

En el sistema de débito en linea, Electron es la tnica competencia directa, la cual
podria realizar un relanzamiento para darse a conocer v asi lograr un

posicionamiento. Esto afecta directamente la participacion de mercado de Maestro.

Problemas en el Sector de las Telecomunicaciones y Energia
Eléctrica.

Aungue en los Gltimos afos la telecomunicacion ha tenido una minima mejoria. no se
descarta la posibilidad de que en un futuro cercano puedan presentarse problemas

como el congestionamiento o colapso total o parcial de las lineas telefonicas, dafios en
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Cuadro 2.1 Analisis F.O.D.A.

- FORTALEZAS : DEBILIDADES
- Reconocimiento de marca - Desconocimiento del [;roducto
- Cobertura - Inversion publicitaria
- Instituciones financieras emisoras - Exposicién logo en comercios
- Desempefio de servicio - Matenal P.O.P. no actualizado
- Eswructura organizacional - Informacion interna
- Utlizacion del producto | - Falta de ayuda de los dependientes.

- Alto costo por transaccion.,

OPORTUNIDADES : "AMENAZAS
- Expansién a otras ciudades - . Cnsis econdémica v financiera
- Nuevas instituciones financieras - Ingreso de nueva competencia
emisoras - Resurgimiento de competencia
- Aflacion de establecimientos de prestigio

- Problemas en el sector de
telecomunicaciones y energia

eléctrica

Elaboracion: Autores



las centrales, reduccion de la inversion en el sector por ser una entidad publica v la
asignacion insuficiente de recursos. De igual forma. existe el latente problema del
racionamiento eléctrico a nivel nacional. lo que afectaria al funcionamiento del
sistema, debido a la necesidad de contar con fluido eléctrico para la operacion de los
P.0).S. Teodo esto da como resuliado un funcionamiento inadecuado del sistema
Maestro. lo cual escapa del control de MasterCard Ecuador v causa malestar v

confusion entre los consumidores.

2.3 NOCION DE RIVALIDAD AMPLIADA

2 nocion de rivalidad ampliada. mas conocida como el Analisis Competitivo de
Porter. se basa en la idea de que la empresa debe considerar cinco fuerzas en el

momento de explotar una ventaja competitiva en su mercado de referencia,

Estos seis factores son:

L

La competencia directa

*  Los competidores potenciales
*  Productos sustitutivos

% Los clientes

*  Los proveedores

* El gobierno

El juego combinado de estas cinco fuerzas competitivas es lo que determina, en

ultima instancia. el beneficio potencial de un producto mercado. Las fuerzas



dominantes que van a modelar el clima competitivo difieren evidentemente de un

mercado a otro.”

o | Los Competidores del Sector

Electron es el dnico competidor directo para Maestro. Sin embargo. su poder de
negociacion es bajo. puesto que dentro del mercado no tiene la suficiente fuerza ni
presencia. Esto se debe a que su lanzamiento no estuvo fundamentado en estrategias
de desarrollo y no conté con la infraestructura tecnolégica que sirva de sOporte para

el funcionamiento del producto.

2.3.2 La Amenaza de Nuevos Competidores

Los competidores potenciales susceptibles de ingresar en ¢l mercado de sistema débito
en linea constituyen una amenaza que Maestro debe considerar v de los cuales debe

protegerse creando barreras de entradas.

Una de las barreras de entrada que podria considerar Maestro para hacer frente a los
nuevos competidores que pudieran ingresar al mercado de sistema de débito es la
fuerza de la imagen de marca, que ha logrado crear durante su permanencia en el
mercado apoyado por la imagen de MasterCard Internacional, una empresa de
prestigio a nivel mundial.  De igual forma. la alta inversion tecnologica

computadores centrales v P.O.S.) necesaria para establecer un sistema de este tipo.

*J. LAMBIN, Marketing Estratégico. McGraw-Hill, Espana. 1995. paginas 287-288.



crea una gran barrera de entrada que impide la expansion e ingreso de nuevos

competidores.

Entre los nuevos competidores se encuentra Interlink, que busca expandirse fuera de

tos limites de Estados Unidos.

2.3.3 La Amenaza de los Productos Sustitutivos

Para considerar un producto como sustitutivo éste debe satistacer las necesidades de
un mismo grupo de consumidores utilizando una tecnologia distinta.  Entre los

productos sustitutivos que amenazan permanentemente a MAESTRO se encuentran:

*  Dinero en efectivo
*  Cheques

*  Tarjetas de crédito
*  Tarjetas de débito
*  Tarjewas inteligentes

2.3.4 El Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes pueden influir la rentabilidad potencial de la empresa obligando a
realizar disminuciones de precios, exigiendo servicios mas amplios v adaptado a sus
necesidades, condiciones de pago mas favorables o enfrentando un competidor contra

OoLro.
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Se puede destacar entre los clientes de Maestro a los bancos emisores de tarjetas de
débito. Estos poscen un alto poder de negociacion debido a que tienen la base de
clientes que pueden realizar transacciones con la tarjeta. También son clientes de
Maestro los establecimientos comerciales afiliados al sistema, cuyo poder de
negociacion depende del flujo de efectivo que maneje el establecimiento v del tipo de

acividad comercial que realiza.

Finalmente estan los usuarios del sistema, aquellos que efectian las transacciones en
el mercado comercial. Su poder de negociacion es medio. va que el nimero de
usuarios es alto: ademas el costo de transferencia es bajo. resultandole facil al usuario
cambiarse a la competencia buscando mejor servicio o decida en altima instancia

dejar de utilizarlo.

2.3.5 El Poder de Negociacion de los Proveedores

Dentro de los proveedores del sistema Maestro se encuentran: DataFast que es la
empresa encargada del buen funcionamiento y el mantenimiento de los P.O.S.
instalados en los comercios.  Sin embargo, esta empresa no posee un poder de
negociacion alto pues es propiedad conjunta de las tres emisoras de tarjetas de crédito

en el pais entre las que constan MasterCard, Visa v Diners Club.

Los bancos también son proveedores y se encargan de la emision de las tarjetas de
débito, que es la parte tangible del producto Maestro v sin la cual no se podrian
efectuar las transacciones de débito en linea a través del P.O.S. Ademas el banco
emisor es parte importante de la red. siendo su sistema el encargado de aprobar o
denegar una transacaion. El poder de negociacion de estas instituciones financieras es
alto. por el nimero reducido de bancos. v la base de clientes que utiliza el sistema es

propiedad de los mismos.
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La presencia de Pacifictel es parte fundamental para el optumo funcionamiento del
sistema.  Por ser Maestro un sistema de débito 100°0 en linea. se requiere el uso de
una red telefénica eficaz. eficiente v confiable a escala nacional.  Su poder de
negociacion es alto, va que es la anica empresa que brinda el servicio de telefonia
convencional en el pais, y cualquier fallo o discordancia con este proveedor haria

imposible el funcionamiento de la red.

Sin embargo. para evitar problemas con el uso de lineas telefonicas convencionales.
se estd comenzando a utilizar lineas celulares CDPD principalmente en gasolineras y
centros comerciales. que permiten una conexion mas rapida v segura, eliminando de
esta forma el uso de lineas dedicadas, que son lineas de fibra Optica que conectan a los
comerctos con DataFast v MasterCard  utilizando el sistema  convencional de

telefonia.,

El personal encargado de proveer asistencia técnica vV mantenimiento a la red
informatica de MasterCard Fcuador es de mucha importancia para que la
informacién manejada a través de la red sea procesada en forma correcta v cumpla
con los estandares de tiempo establecidos. De igual forma el personal encargado de
supervisar y dar asesoramiento a los estableamientos desempena una misién de gran
valor, va que son ellos los que se encuentran en permanente contacto v se aseguran
quc no existan inconvenientes en los comercios, que es donde comienzan v terminan

las transacciones realizadas.

2.3.6 El Poder de Negociacién del Gobierno

El Gobierno Nacional tiene un fuerte impacto sobre el desarrollo del servicio de
débito Maestro. Al emitirse nuevas Leves o Decretos dirigidos al sistema financiero.

como el congelamiento de cuentas o impuestos. se puede afectar el movimiento de los
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fondos que mantienen los usuarios en dichas instituciones, reflejandose dicho
problema en el nivel de consumo que efectie el puablico. como consecuencia de la

restringida disposicion de los fondos.

- fjacion de precios oficiales de determinados productos haria que se hmite la
negociacion con establecimientos que los expendan, dificultando el cobro de las
comisiones y. por lo tanto. disminuvendo el nimero de establecimientos de potencial

afiliacion.

Las politicas macroeconémicas del Gobierno también afectan el nivel de consumo de
la poblacion.  El manejo de las variables como inflacién, desempleo, salarios, PIB,
etc., afectan directamente 2 las personas que efectian transacciones comerciales v a

su poder adquisitivo. TN

2.4 ANALISIS DE LA SITUACION
COMPETITIVA

Segun las diferentes situaciones competitivas del mercado, el Sistema de Pagos
Maestro esia definido como un Monopolio, va que posee un poder de mercado elevado

v por tanto lo domina ‘99°. del mercado’.
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Figura 2.1 Nocion de Rivalidad Ampliada de Porter
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2.5 EL MODELO DEL CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO

El modelo del ciclo de vida del producto (C\'P hace referencia al nivel de ventas o
demanda global con relacién al tiempo del producto o servicio en el mercado. En el
¢je horizontal se representa el tiempo mientras que el eje vertical muestra la demanda

del producto. o las ventas del mismo.

Analizando el comportamiento mensual v anual de las transacciones efectuadas con
Maestro se puede notar que el producto se encuentra en una etapa de Crecimiento
Lento dentro del ciclo de vida. Es importante resaltar que el producto Heva pocos
anos en ¢l mercado v que existe una gran posibilidad de expansion del mismo
mediante la afiliacion de nuevos establecimientos. bancos emisores v numero de

transacciones.

‘Tomando como referencia el Grafico 2.1 que muestra el namero de transacciones
realizadas mensualmente desde 1996 hasta abril de 1999, se puede apreciar que
existen meses en los cuales el nimero de transacciones cambia notoriamente. Esto es
debido a que, por ejemplo en el mes de diciembre. el flujo comercial aumenta
considerablemente por las festividades de Navidad v fin de ano. Por otro lado, como
consecuencia de la crisis economica que vive el pais. en los meses de marzo v abril de
1999 se produce un decrecimiento equivalente a casi el 0% de las transacclones
efectuadas anteriormente debido al cierre de operaciones de bancos emisores, entre
los que se destaca el Progreso. quien mancjaba un alto e importante porcentaje de las

transacclones.

Esta apreciacion de Crecimiento Lento se puede observar en el Grafico 2.2 v Grafico

2.3, en el que se muestra el niamero de transacciones anuales desde el lanzamiento del

72



Grafico 2.1 Ciclo de Vida del Producto

Namero de Co

Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaboracion: Autores

Tabla 2.1 Registro Histérico:
Compras con MAESTRO N\

7154 Sep-97 18980 \

Feb-96 6528 Oct-97 17198 \
Mar-96 9225| Nov-97 21905 CB-
Abr-96 11850| Dic-97 21876 ’
May-96 15204 Ene-98 16819

Jun-96 15040| Feb-98 17348

Jul-96 17152] Mar-98 20674
Ago-96 16537 Abr-98 20186
Sep-96 19184 May-98 20571

Oct-96 19751)  Jun-98 20466
Nov-S6 17103 Jul-98 18953

Dic-96 19597| Ago-98 20406

Ene-97 8862| Sep-98 20009

Feb-97 9158| Qct-98 20167

Mar-g7 14602 Nov-98 18970

Abr-97 14159| Dic-98 28690
May-97 13716 Ene-99 17630

Jun-97 15300 Feb-99 18589

Jul-g7 15453| Mar-99 7867
Ago-97 18658| Abr-99 8077

Fuente: MasterCard Ecuador



Grafico 2.2 Ciclo de Vida Anual del Producto
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Elaboracion: Autores

74



Grafico 2.3 Ciclo de Vida Anual del Producto con proyeccién
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Fuente: MasterCard del Ecuador
Elaboracion: Autores
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T vy

producto en 1993 hasta 1999, que para su estimacion. se realizo una proveccion

mediante una regresion lineal.

> atatl le ryeses og o Alygaed oy analicie carmararive ~r I - Tyt | (' ('
it Caphiu:Os PUSWOTIONES 53¢ TeuiZara ul anduisis COTNpdrauye Con 1a Matriz B.CG.

=

para poder dar una mejor explicacion sobre la situacion actual de Maestro.

2.6 MATRIZ BOSTON CONSULTING
GROUP (B.C.G)

Conocida también como “Matriz Crecimiento-Participacion™, la mawriz B.C.G.

relapipsa Vo e sl i o aiaBoetame Fog: oo 2B vow e oum s Pl o o D T o T s [,
lutaviuviia la pdiduipaciull roladva Ao mercado ac o dii pPrudULLY S as CULHIpC Liuul

lider del mercado, v la tasa de crecimiento del mercado de referencia.

Para su elaboracién se grafica un eje vertical en el que se ubica una escala del
crecimiento de mercado, v la cual estd dhidida por una linea que indica el
crecimiento promedio del mercado de referencia. De la misma forma. existe un eje
horizontal donde se colocara la cuota de mercado, v en la que existe una linea de
division que estd situada entre 1 v 1.5. Por encima de este nivel de referencia la cuota

relativa de mercado es fuerte. v si estd por debajo de dicho nivel, es débil.

Matriz B.C.G. para Maestro

Para realizar el andlisis de la Matriz B.C.G. se considerara el enfoque que unhiza

como punto de referencia la tasa de crecimiento promedio del PIB Real en 1998,
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A continuacion se desarrolla la Matriz B.C.G. para Maestro utilizando el namero de
compras realizadas con el sistema. proporcionadas por MasterCard, para determinar
la variacion del mercado de Maestro y la participacion relativa. comparandolo con

su competidor directo Electron.

Desarrollo:

Para este andlisis se utilizé el PIB Real de 1998 equivalente al 0.8%3. De esta forma
Maestro se ubica en el cuadrante de producto Estrella, por lo que el crecimiento del
mercado de Maestro '2.48°0. esta por encima de la tasa de crecimiento promedio
del PIB Real. Sin embargo. este crecimiento del mercado es muy lento. por lo gue no
se podria considerar a Maestro como un producto Estrella Ideal (que posee un
crecimiento de mercado sumamente mayor al de referencia, v con una alta

participacion relativa de mercado.

Para la elaboracién de la matriz no se consideré como punto de referencia la tasa de
crecimiento promedio del mercado, debido a que ¢} mercado de sistemas de débito en
linea estd conformado solamente por Maestro v Electron, del cual Maestro posee

una participacion de mercado del 99°0 que equivale a la totalidad del mismo.

Por lo tanto, un crecimiento o decrecimiento equivaldrin a un aumento o
decrecimiento en el mercado del sisterna de débito en linea v consecuentemente la
tasa promedio del mercado variard en la misma proporcién v no servird como una

referencia para efectuar el analisis.

* Revista Gestion Economia v Sociedad, No.38. pimina 25
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Tabla 2.3 Transacciones del Mercado de Sistema de Débito en Linea
(Febrero/98 — Febrero/99)

T ;:;— "’ﬁ-

5.:#:_-;::;: G P
55
53
44
35
23
‘ 51
Jul-98 18953 -0,0739 37
Ago-98 20406 0,0766 64
Sep-98 20009 0,014 57
Oct-88| 20167 0,0079 43
Nov-38 18970|  -0,0631 60
Dic-98/ 28690 0,5123 50
Ene-99| 17630 -0,3855 34
Feb-99 18589 0.0544 38
TOTAL 26265 589

Crec.Prom. | }

Fuente: Master Card
Elaboracion: Autores

Cabe indicar que se han tomado las estadisticas de Febrero de 1998 a Febrero de
1999, debido a que a partir de Marzo de 1999 surgi6 el problema del cierre de
operaciones del Banco del Progreso que manejaba aproximadamente el 50% de las
transacciones, por lo que el tomar los datos a partir de esa fecha podrian afectar el
verdadero crecimiento de Maestro ya que se estarian tomando en cuenta datos

considerados como aberrantes.
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Figura 2.2 Matriz Boston Consultimg Group (PIB Real como mercado de referencia)

: | ’ { i : i
b 1. | - Estrella | - Interrogante |
L | o
5 AR - +

0.8% |

|
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. Vacas Lecheras i
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| | | | | | | | | | | |

1 1 I T T T | T T —

100 1 0.01
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CUOtA DE MERCADO REIATIVA

Nota: Datos considerados desde I'eb 98 hasta Feh 99

llaboracion: Autores
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2.7 MATRIZ ATRACTIVO - COMPETITIVIDAD
(GENERAL ELECTRIC)

La Matriz Atractivo-Competitividad. de la cual es precursora la General Electric.
introduce nuevos factores que no son incluidos en la matriz de crecimiento
participacion B.C.G.. va que ésta es considerada como un caso especial de una

marriz de cartera de mulufactor.

Esta matriz esta en término de dos factores: atractividad del mercado Vv posicion
competitiva de la empresa.  Para medir la atractividad del mercado se consideran
diversos criterios como: tamano total del mercado. indice anual de crecimiento del
mercado. intensidad competitiva. entre otros.  Para medir los puntos fuertes o
atributos de la compania se consideran los siguientes criterios: participacion  del
mercado. crecimiento de la participacion, calidad del producto. reputacion de la

marca., entre otros.

Para elaborar la matriz de multicriterios se debe asignar un peso v una calificacion a
cada uno de los criterios considerados para obtener un valor. el cual postertormente
serd graficado en la matriz por medio de un circulo cuyo tamafio representa el
tamano total del mercado. Dentro del circulo se sombreard la porcién que

corresponda a la participacion de mercado de la empresa.
A continuacion se elaborard la Matriz Atractivo-Competitividad para el Sistema

Maestro. Para medir la arractividad del mercado v la posicion competitiva de

Maestro se han considerado los criterios expuestos en las siguientes tablas:
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Tabla 2.4 Atractivo del Mercado

Criterios Peso Calificacion Valor

Tamario total del mercado J 0.25

Indice anual de crecimiento del mercado i 0.20 4 | 0.60
Intensidad Competitiva ! 0.10 l 010
| Requerimientos Tecnoldgicos i 0.15 5 0.75
Vulnerabilidad Inflacionaria ‘ 0.10 4 0.40
Necesidad de Energia } 0.05 4 0.20
Aspecto social, politico, legal ’F 0.15 4 0.60
TOTAL | 1.00 3.90

Fuente: Direccion de Mercadotecma, Philip Kotler (1996)
Elaboracion: Autores

Tabla 2.5 Competitividad de la Empresa

Criterios Peso Calificacion Valor
Participacion de Mercado 3 1.00
Crecimiento de la Participacion | 0.05 + 0.20
Calidad del Servicio 0.10 4 0.40
Reputacion de la Marca 0.10 5 0.50
| Red de Distribucion 0.05 4 0.20
Eficiencia de la Promocién 0.07 1 0.07
Capacidad Operativa 0.15 4 0.60
Proveedores 0.15 3 0.45
Desempenioen I & D 0.07 3 0.21
Personal Administrativo 0.06 3 0.18
TOTAL 1 | 381

Fuente: Formato tomado de Direccion de Mercadotecnica, Philip Kotler
Elaboracion: Autores
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Resultado:

Una vez efectuado los calculos correspondientes para la elaboracién de la matriz v su

grafica. se han obtenido los siguientes valores:

Artracuvo de mercado 3.90

Compeunuvidad 3.81

Esto ubica al producto Maestro en el area de Crecimiento Qfensizo. o cual indica que la
empresa debe de efectuar esfuerzos por mantener su posicién actual v seguir
avanzando a medida que evoluciona el mercado e invertir para mantener el ritmo ¥
crecimiento de mercado. Este tema se mencionara mas a fondo, en el capitulo 4 en la

parte de estrategias para el producto.



Figura 2.3 Matriz General Electric para Maestro

5001 Desarrollo Crecimiento
Selectivo Ofensivo
367
233 - -
Desinversién Perfil Bajo
1.00 2.33 3.67 5.00
Baja Media Alta

COMPETITIVIDAD
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CAPITULO

INVESTIGACION DE
MERCADO

“SISTEMA DE DEBITO EN LINEA
MAESTRO FRENTE A OTRAS
FORMAS DE PAGO: PERCEPCION Y
POSICIONAMIENTO”




INTRODUCCION

En esta parte del provecto. se realizara un estudio relacionado con el sistema
Maestro dentro de la ciudad de Guayaquil. Se analizara paso a paso, la percepcion
del chiente, el posicionamiento de Maestro. ¢l conocimiento parcial o global del

mismo, asi como las diferentes formas de pago que utiliza el pablico consumidor.

Al final del capiwulo, se presentardn el andlisis v las conclusiones de dicha
nvestigacion, que exphicaran de manera mas detallada la situacion de Maestro en el

mercado Guavaquileno.



3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Alternativas

Con la finahdad de complementar la informacion referente a los medios de pagos.
comportarmiento de compra de los consumidores v posicionamiento del sisterna de
débito en linea Maestro en la ciudad de Guavaquil, las alternativas que se plantean

para el desarrollo de la presente investigacion, se las detallan a continuacion:

1. Informacion Primaria
- Realizacion de entrevistas
Mediante este medio se obtiene informacion de tipo cualitativa, proveniente
de personas vinculadas a la empresa. proveedores de la empresa. competencia
v otros funcionarios involucrados en el mercado de sistemas de débito en linea.
Dicha informacién servird para determinar la situacion del Sistema Maestro

en el mercado durante los tiltimos anos.

- Elaboracion del Cuestionario

Con el fin de obtener informacion cuantitativa necesaria para la elaboracién
del provecto. se ha procedido a realizar un cuestionario dirigido al mercado
guavaquilenio. En el cuestionario se planteardn preguntas que proporcionaran

respuestas a los objetivos planteados en la investigacion.
Para su realizacion se desarrollara una prueba piloto la cual servira para

corregir las preguntas mal enfocadas y para el diserio de un cuestionario mejor

estructurado.
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2. Informacion Secundaria
Este tipo de informacion se la obtiene a través de:
* Revistas
- Ekos
- Gesnon Economia v Sociedad

Ameénca Economia

Periodicos

e«

- El Universo

- El Telégrato

LS

Folleteria
- MasterCard /-

- Diners Club ( ; ,

"

Internet ‘

3.1.2 Clase de Diseno

Para el desarrollo de la investigacion se ha elegido un enfoque descriptivo. que
permita obtener informacion de tipo cuantitativa v cualitativa, referente al mercado
de consumo. El cuestionario serd estructurado e incluird preguntas cerradas. de tal
manera que la tabulacién se pueda realizar de manera practica v precisa.  Sin
embargo, se incluiran algunas preguntas abiertas que permitan obtener informacién
de hbre criterio del encuestado. Ademas, la administracion del cuestionario sera
llevada a cabo por el encuestador. el mismo que anotard las respuestas conforme

éstas sean dadas.
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3.1.3 Usuarios de la Investigacion

Por ser una investigacién que se realiza para conocer la posicion del producto
Maestro en el mercado guavaquileo, esta investigacion es dirigida para la empresa
MasterCard Ecuador. De los resultados obtenidos en la investigacion. MasterCard
podra hacer uso de ellos para analizar, v si es necesario reestructurar, sus estrategias

de mercado.

3.2 DEFINICION DE LA INVESTIGACION

3.2.1 ¢Problema u Oportunidad?

A través de la investigacion se busca resolver el principal problema por el cual el
Sistema Maestro esta atravesando actualmente: el desconocimiento o conocimiento
limitado del producto. Como consecuencia de esto existe una baja utilizaciéon del

producto v por ende una disminucién en las ventas realizadas a través de este sisterna.

Muchas personas poseen tarjetas de cajero automatico que brindan el servicio del
sistema de pagos Maestro; sin embargo, no tienen conocimiento del mismo. o si lo
tienen, desconocen sobre su  funcionamicnto v sus  ventajas. Parte  del
desconocimiento del producto es debido a la escasa inversion publicitaria de parte de
las instituciones emisoras de tarjetas de débito y de MasterCard. quien ha dejado en
manos de los bancos la realizacion de campanas publicitarias que mcluyan este

SETVICLO,
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3.2.2 Escenario de la Investigacion

El tema clave de la investigacién es el conocimiento del sistema de pagos Maestro en
la ciudad de Guayaquil. v por consiguicnte el escenario es en esta misma ciudad
donde se desarrolla el estudio. Es el grupo de tarjetahabientes de Maestro, hombres

Vv mujeres quienes sirven de referencia v como punto de partida para la realizaciéon de

este trabajo.

3.2.3 Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se realizara la encuesta utilizando el método de
Intersecain Callgera a la salida de los cajeros automaticos tanto en las matrices como en

las agencias de los bancos emisores.

3.2.4 Objetivo General de la Investigacion

Conocer la situacion actual del Sistema Maestro dentro  del segmento  de

tarjetahablentes en la ciudad de Guavaquil.

3.2.5 Objetivos Especificos

L. Conocer las diferentes formas de pago v su nivel de utilizacion, que poseen los

tarjetahabientes Maestro de la ciudad de Guavaquil.
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2. Determinar el conocimiento por parte de los tarjetahabientes sobre lo que es una
tarjeta de débito,

3. IMdentificar el nivel de conocimiento del Sistema Maestro en el mercado de
tarjetahabicntes cuenta-ahorristas v cuenta-correntistas.

+. Idenuficar el posicionamiento de Maestro.

]

Determinar en que establecimientos le gustaria al consumidor utilizar el Sistema
Maestro.

6. Determinar el porcentaje de tarjetahabientes gue:

® ‘lienen la warjeta v no conocen de la existencia de Maestro.

* Tienen la arjeta. conocen lo que es v no usan el sistema Maestro.

* ‘lienen la tarjeta v usan el sistema Maestro.

/. Determinar el reconocimiento del logo de Maestro.

3.2.6 Preguntas de la Investigacién

I ¢Cuales son las formas de pago mas utilizadas v su porcentaje?

2. ¢(Conocen los tarjetahabientes lo que es una tarjeta de débito?

3. (Qué porcentaje de los tarjetahabientes sabe de la existencia del Sistema
Maestro?

1. ¢(Conocen los tarjetahabientes el funcionamiento del Sistema Maestro?

5. (Qué porcentaje de los tarjetahabientes utiliza Maestro?

6. ¢Considera conveniente el tarjetahabiente el Sistema Maestro como una forma

de pago?
7. ¢Como esta posicionado Maestro en el mercado guavaquileno?
8. ¢Cudl es la percepcion que tienen los tarjetahabientes del producto?
9. ¢A través de qué medios conocen los tarjetahabientes la existencia de Maestro?

10. ¢Reconocen los tarjetahabientes el formato del logo de Maestro v con qué lo

asocian?



Il.cEn qué establecimientos comerciales le gustaria a los consumidores utilizar
c ] g

Maestra?

3.2.7 Hipotesis de la Investigacion

I

b 7

~1

Las formas de pago mis utilizadas por el tarjetahabiente Maestro Y Sus

respectivos porcentajes de utilizacion son:

e Efecuvo 23%
*  Tarjeta de Débito 20 %%
e Cheque 15 %
® ‘larjetas de Crédito 10 %

Uno de cada diez tarjetahabientes sabe para qué sirve una tarjeta de débito.

El 50%0 de los tarjetahabientes conoce de la existencia de Maestro.

Entre un  5-10°% de los encuestados conoce el funcionamiento del
Sistema Maestro.

El 10% de los tarjetahabientes utiliza Maestro.

Maestro esia posicionado como un producto conveniente oportuno o
provechoso .

La percepcion que se tiene del Sisterna Maestro es la de un producto muy bueno
Los tarjetahabientes conocen de la existencia de Maestro por medio de los

siguientes medios:

Afiches 35%,
Bancos 30%
Prensa 25%
T.V, 3%
Otros 2%

10. Siete de cada diez personas reconocen el logo de Maestro.
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I'1. Otros establecimientos en los que a los consumidores les gustaria utilizar Maestro
serian:
e (Gasolineras
e Tiendas Departamentales
® Accesorios de automoviles
¢ lavadoras de carros

e (Otros

3.3 EL CUESTIONARIO

3.3.1 Preparacion de los Encuestadores

Para realizar las encuestas se contara con la presencia de tres encuestadores, quienes
deberan conocer el producto Maestro. Para la preparacion de los encuestadores se
ha elaborado un esquema que consta de tres partes: Introduccion, Preguntas

Centrales y Término del Cuestionario.

A continuacion se detalla el esquema que tendran los encuestadores al momento de

realizar sus respectivas actividades:

Introduccion:
\En la introduccion el encuestador tendra que identificarse v dar el motivo del
estudio. Les encuestadores tendran la respectiva identificacion para demostrar gue el

trabajo es de caracter formal.



Burnos dias/tardes, soy estudiante de la ESPOL y me encuentro realizandp una tneestigacisn, como
provecto de grado, sobre las formas de pago utiiizadas en la ciudad de Guayaquil.  Le solicito por
JSavor unos minutos de su tiumpo porgue su informacion es muy raliosa, v a la ves le agradezco su

colaboracion.

Una vez que la persona ha aceptado la realizacion de la encuesta, ¢l entrevistador
procedera a preguntarle si él/ella o algin familiar trabaja en alguna empresa de
investigacion de mercados: de ser positiva la respuesta se descartara dicha encuesta v

se dard por terminada.

Preguntas Centrales:
Se realizara de manera rapida vy directa; los datos personales son de antemano,
colocados por el propio encuestador si va los conoce.  Si la persona brinda

informacion adicional, ésta se coloca en la parte de comentarios.

La encuesta no debera durar mas de 5 minutos y debe ser discreta, de manera formal

v evitando mseguridad o temor.

Término del cuestionario:
Una vez concluido el cuestionario. se pregunta si tiene algo mas que decir v se

agradece por la informacion’.

¢Desea decir algo mds con respecto a esta encuesta? (Si/No )

Muchas gracias por su colaboracién.
Al concluir la preparacion, se realizara una prueba a cada encuestador para asegurar

el buen manejo de cada una de las preguntas del cuestionario. evitando asi que el

encuestador induzca o sugiera indirectamente alguna respuesta.
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3.3.2 Primer Cuestionario

A continuacion en la Figura 3.1 se presentara el primer cuestionario elaborado a
partir de las preguntas que se desean obtener mediante la investigacion v que servird
de base para poder obtener el cuestionario que finalmente sera aplicado.  El primer
cuestionario  contiene  las interrogantes  planteadas  oniginalmente v que
posteniormente seran sometidas a revision con la finalidad de mejorar el contenido 3

la comprension del mismo.

3.3.3 Segundo Cuestionario y Prueba del Cuestionario

Una vez elaborado el primer cuestionario se procedié a reformar algunas preguntas
con la finahidad de facilitar la compresion por parte del encuestado v seguir un orden
para su mejor aplicacion.  Esto dio como resultado un segundo cuestionario que se
presenta en la Figura 3.2 . el mismo que sera sometido a prueba con algunas personas

para detectar los errores que pueda poseer v poder controlar su aplicacion y duracion.

3.3.4 Cuestionario Final

Una vez realizada la prueba del cuestionano. se pudo detectar algunos errores en la
compresion de algunas preguntas por parte de los encuestados v que presentaban
alguna dificultad. Por lo tanto se decidié cambiar el orden de algunas preguntas para
determinar una secuencia y poder llenar el cuestionario de una forma rapida vy
comprensible. A continuacion en la Figura 3.3 se presenta el cuestionario final, el

mismo que sera aplicado a la muestra que hemos determinado.
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Figura 3.1 Primer Cuestionario

Datos generales

Edad:

Sexo:

Ocupacion:
Barrio/Direccion:

Preguntas
1. ¢Qué formas de pago posee?
Efecuvo
Cheque

Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito

an

2. ¢Podria ordenarlos segin su utilizacién?

Efectivo
Cheque
Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito

an

3. ¢Posee Ud. :
Cra. de Ahorro O

Cra. Corriente 3
Ambas O

4. ¢Conoce usted lo que es una Tarjeta de Débito?

St O No O

Exphcacion:
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3. ¢Reconoce usted este logo?
(Encuestador: Mostrar ¢f grifico)

SO No O

¢A quién pertenece?
6. ¢Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?

si U No U

(St la respuesta es negativa, continiie con la presunta 153)

¢Como funciona? (Breve explicacién)

7. ¢Como se enterd usted de la existencia de Maestro?

Prensa

1.V,

Afiches

Bancos

Terceras personas
Otros

B O0O0

8. (Mensualmente, en promedio, con qué frecuencia utiliza Maestrd
como sistema de pago?

0 veces
vez

veces

O0O0o0oo

1
2 veces
3
i

veCes 0 mas

9. Mencione un calificativo que usted le daria a la tarjeta Maestro.
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10. Mencione 2 lugares en donde le gustaria usar su tarjeta Maestro.

11. Qué calificacion le daria a la tarjeta Maestro en los siguientes
aspectos
(I minimo - 5 maximo)

Rapido 1 2 3 ! 5
Seguro ! 2 3 ! 3
Faal 1 2 3 ! 5
Funcionamienio I 2 g t &

12. ¢Qué debe de hacer Maestro, desde su punto de vista, para que usted
aumente su nivel de uso?

13.¢(De acuerdo al siguiente grafico, quisiera nos ayude mencionando 1z
letra que corresponde al promedio de su nivel de ingresos
economicos mensual?

(Encuestador: Alostrar tabla de rangos de ingresos)

] D v D G O
Mo O K O
E U 0o O

Flaboracion: Autores
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Figura 3.2 Segundo Cuestionario

Datos generales

57 RN DERDE oo I T e s s
Ocupacion: .....ccoeevevveeveene. Barrio/ Ditectlfing oo
Preguntas

1. ¢Qué formas de pago posee?
Efecuvo S Cheque _—
Taneta de Crédno Tarjeta de Débito
2. ¢Podria ordenarlos segun su utilizacion?

Efectivo Cheque

Tarjeta de Crédito Tarjeta de Débito

3. ¢Posee Ud. :

Cra. de Ahorro O Cra. Corniente O Ambas O

4. ¢(Conoce usted lo que es una Tarjeta de Débito?
Si O No O

Explicacion:
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J. ¢Reconoce usted este logo? (Encuestador: Mostrar el grifica)
Si L No O

¢A quién pertenece?

6. ¢Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?

(St la respuesta es negativa, continiie con la prequnta 13

et 8

¢Como funciona? Breve explicacion

7. ¢Como se enterd usted de la existencia de Maestro?

Prensa O Bancos U
Terceras personas O V. 0O
Afiches O B OR————

8. ¢Mensualmente, en promedio, con qué frecuencia utiliza Maestrg
como sistema de pago?

0 veces O 2 veces U ! veces o mas U
1 vez g Jveces O

9. Mencione un calificativo que usted le daria a la tarjeta Maestro.

10.Mencione 2 lugares en donde le gustaria usar su tarjeta Maestrg
como sistema de pago
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11. Qué calificacién le daria ala tarjeta Maestro en los siguientes

aspectos:

I minimo - 5 maximo
Rapido I 2 3 ¢ 3
Seguro ] 2 3 f >
Facil i 2 3 1 D
Functonamiento I 2 3 1 5

12. (Qué debe de hacer Maestro, desde su punto de vista, para que usted
aumente su nivel de uso?

13. (De acuerdo al siguiente grafico, quisiera nos ayude mencionando 14
letra que corresponde al promedio de su nivel de ingresos
econémicos mensual?

{Encuestador: Mostrar tabla de rangos de ingresos)

] O VO G O O O
MO K 0O E O

Elaboracion: Autores
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Figura 3.3 Cuestionario Final

Datos generales

Edad: ... DEXO! weieeerienr e
Ocupacibn/ Profesion; .o Barrio/Ciudadela: ...
Preguntas

1. ¢De las siguientes formas de pago, cuales posee Ud.?

Efectivo

'!“1!";""! (l‘l ‘.‘r‘-‘- they
Vaneta de Crédite
2. ¢Podria ordenarlos segiun su utilizacion?

Efecuvo B Cheque
Tarjeta de Crédito —— Tarjeta de Débito

3. ¢Posee Ud. :

Cra de Ahorea iz, Corriente O U Amhas

4. ¢Conoce usted lo que es una Tarjeta de Débito?
Si O No O

¢Para qué sirve? ;

J. ¢Reconoce usted este logo? (Encuestador: Mostrar el grifico)
Si 0O No O

¢A quién pertenece?
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6. ¢Sabe usted de la existencia del Sistema MAESTRO?

g 4o No U

(St la respuesta es negativa, continiie con la pregunta 13)
¢Como funciona?

Breve explicacion, 'Si no sabe como funciona ir a pregunta 7 v 13

7. ¢Coémo se entero usted de la existencia de MAESTRO?

Prensa O Bancos O
Terceras personas 0 T\ O
Afiches a OB comianims s

8. ¢Mensualmente, en promedio, con qué frecuencia utiliza MAESTRQ
como sistema de pago?

{1 veces a 2 veces U 4 veces o mas U
l vez 0 3veces O

St la respuesta es () veces o nunca la ha utilizado e ir a pregunta 11

9. Mencione un calificativo que usted le daria a la tarjeta MAESTRO.
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10. Qué calificacion le daria a la tarjeta MAESTRO en los siguientes
aspectos

| minimo - 5 maximo
Rapido 1 2 3 4 5
Seguro 1 7. 3 4 5
Facil 1 2 3 4 5
Funcionamiento 1 2 3 4 5

11.Mencione 2 lugares en donde le gustaria usar su tarjeta MAESTROQO
como sistema de pago

12. ;Qué debe de hacer MAESTRO, desde su punto de vista, para que

usted aumente su nivel de uso?

13. ¢De acuerdo al siguiente grafico, quisiera nos ayude mencionando lﬂ
letra que corresponde al promedio de su nivel de ingresoﬁ
econémicos mensual?

Encuestador: Mostrar 1abla de rangos de ingresos

] a Vv O G O O O
A a K 0 FE O

Flaboracion: Aurores
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3.4 PLAN DE MUESTREO

El plan de muestreo utlizado posee un diseno no probabilistico va que los resultados
obtenidos no pueden ser proyectados estadisticamente para la poblacion total. En
adicion. el no acceso a listados de los wrjetahabientes MAESTRO  que permitan
una seleccion probabilistica v aleatornia de la muestra, determiné la eleccion de un

diseno de muestreo no probabilistico.

3.4.1 Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo para realizar la investigacion esta definida por el total de
tanjetahabientes  actuales de MAESTRO hombres v mujeres, residentes en
Guayaquil, de los distintos bancos emisores: mayores de 18 afios. con un nivel
socloeconomico: B Medio alto), C "Medio tipico' v D "Medio bajo..

Ver Anexo de Niveles socioecondmicos de Guavaquil,

3.4.2 Definicion de las Unidades de muestreo y Marco

muestral

Las unidades de muestreo que se han definido para la investigacion son los
Bancomaticos. Autobancos v agencias del Banco del Pacifico de la ciudad de
Guayaquil. los cuales son sitios de mayor concurrencia de posibles tarjetahabientes
MAESTRO que son los elementos de nuestra poblacion. Se eligieron éstas unidades
debido a que los tarjetahabientes de dicho banco representan aproximadamente el

80°%6 del total de tarjetahabientes de MAESTRO.
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El marco muestral de la poblacion esté definido por el listado de Bancomaticos.
Autobancos y agencias del Banco de Pacifico existentes en la ciudad de Guavaquil.

Ver anexo: Lista de Bancomdticos y agencias Banco del Pacifico en la cudad de Guayaquil

3.4.3 Metodo de obtencion de informacion

El' méodo de obtencion de informacién utilizado para el desarrollo de la
investigacién es el denominado Muestreo de lugar por interseccion callejera a la
salida de los Bancomaticos, Autobancos v agencias. Se aplico este método debido a
que no existia una lista de los elementos de la poblacién objetivo que permitiera la
identificacion o localizacion de los mismos para realizar las encuestas v recolectar la

informacion.

3.4.4 Definicion del Tamarnio de 12 Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra requerida, se utilizé la informacion
contenida en la Tabla para la determinaciin de una muestra sacada de una poblacion finita de
Arkin v Cohon Ver anexo #x ©. El tamano de la muestra calculado es de 400
personas con un margen de error del 5%, sacada de una poblacién finita de 187.500
personas que corresponden al total de los tarjetahabientes de MAESTRO en la

ciudad de Guavaquii.



3.4.5 Método de Muestreo

Siendo el diserio de muestreo no probabilistico, el método a emplearse esta definido
como Muestreo de Cnterio o Juicio. Mediante esta téenica el investigador aplica su
juicio para seleccionar a los miembros de la poblacion que pueden ser un buen

prospecto para brindar informacién exacta™.

Se seleccionaran 00 muestras efectivas, es decir, se encuestard hasta obtener el
tamano de la muestra determinada.  Para que la téenica de muestreo sea mds
representativa de la poblacion objetivo se dividird el wotal de la muestra de 400
personas para el nimero de unidades de muestreo establecidas en el marco muestral,
obteniéndose de esta forma el niimero de encuestas a realizarse en cada unidad de
muestreo dandole una proporcion mavor a la matriz v a las unidades que tengan una
gran concurrencia de personas. De igual forma se realizara las encuestas durante

catorce dias tipicos, de lunes a domingo. entre :00 am. v 6:00 p.m.

3.5 RESULTADOS

Una vez realizada la encuesta, hemos procedido a mostrar los resultados que se
obtuvieron de cada pregunta que formaba parte de la misma.

Esta informacién serd presentada en forma general v describiendo en forma escrita
los resultados obtenidos, junto con los grificos v tablas correspondientes a cada
pregunta. los mismos que se muestran en la seccién Anexos para facilitar la revision.

Adicionalmente, los resultados de las preguntas tabulados v presentados por edad v

"P.KOTLER. Mercadotecnia, Prentice-Hall. México, 6ta. Edicion. 1996, pagina 140.
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sexo son incluidos en la seccién anexos para quien desee profundizar en el analisis de

los resultados.

3.5.1 Pregunta 1: Formas de pago que poseen los
tarjetahabientes MAESTRO.

La base de esta pregunta estd compuesta con las cuatro formas de pago cominmente
utilizadas en los comercios como o son: el efectivo, tarjeta de débito, cheque v
tarjeta de crédito.

Los resultados que se obtuvieron de los encuestados fueron los siguientes:

# Tarjeta de débito: 99.5 %
¥ Efecuvo: 9t %%
#® Cheque: t7%
# Tarjeta de Crédito: 33%

Al ser la encuesta realizada a los poseedores de tarjeta de débito, se esperaba que la
totalidad de encuestados respondiera que poseen dicha forma de pago. sin embargo
un 0.5% de aquellos respondio no poseer tarjeta de débito. Todos estos resultados

fueron tomados de la muestra previamente establecida de 106 personas,

3.5.2 Pregunta 2: Orden de utilizacién de las formas de pago

Esta pregunta hace relacién a las formas de pago que mas utiliza el tarjetahabiente

Maestro de la ciudad de Guayaquil. Para determinar la forma de pago mas utilizada,
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se procedio a asignar punios o pesos, del 1 al + acorde a la posicién u orden de
utilizacion que el ecuestado dé a determinada forma de pago que posea. dando un
puntaje de +al primer lugar. hasta [ al cuarto lugar en el caso de que posea las cuatro

formas de pago mencionadas.

Mediante este método. los resultados obtenidos muestran:

# LEfecuvo: 37%
# Tarjeta de Débito: 36%
# Cheque: 6%
¥ Tarjeta de Crédito: 11%

Comparando estos resultados con la hipétesis planteada, se aprecia que tanto para
cheque como para tarjeta de crédito los porcentajes obtenidos de la encuesta se
aproximan a los presentados en la hipétesis de 15% v 10% respectivamente. En
cambio, para el efectivo v la tarjeta de débito, los resultados difieren de los de la
hipotesis que son 336 v 20°, respectivamente.

El porcentaje de 36°5 que muestra la warjeta de débito. se debe posiblemente a que las
personas la usan en gran parte para realizar operaciones en los Cajeros automaticos,
mis no como una forma de pago. Este hecho junto con el alto porcentaje que usa
efectivo como forma de pago. hacen que exista un gran potencial de crecimiento del
sistema MAESTRO, ya que si estan familiarizados con el uso de la tarjeta en cajeras.

les resultaria ficil a los tarjetahabientes utilizar la tarjeta como MAESTRO.

De la misma forma, se muestran las tablas v graficos de las personas que dieron sus
ubicaciones de uso de las formas de pago por primer, segundo, tercer y cuarto lugar
con respecto de las formas de pago que poseian. destacindose las personas que dieron

el primer lugar a las formas de pago con los siguientes resultados:

& Lbfecuvo: 30.40%

& Tarewa de débito: 37.13%
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# Cheque: 21.00%

& Tarjeta de crédito: 26.86% 0

3.5.3 Pregunta 3: Cuentas bancarias de tarjetahabientes
MAESTRO

Los resultados obtenidos de esta pregunta, relacionada con el tipo de cuenta que

poseen los tarjetahabientes, fueron:

+  Cuenta de zhorro: 33%
*  (Cuenta corriente: 17%
= Ambas: 30%

Estos resultados demuestran que el segmento de las cuentas de ahorro es el que mayor
nimero tarjetahabientes acoge. por lo que este segmento seria muy importante al

momento de dingir nuestras estrategias de mercado.

3.5.4 Pregunta 4: ;Conoce usted lo que es una tarjeta de

deébito?
Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

*  Si conocen: 83%¢

= No conocen: 15%
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De las 3147 personas que corresponden al 83°0 que contestaron que si conocian o
t {
que es una tarjeta de débito. al ser consultadas para qué sirve. se obtuvieron los

siguientes resultados:

* Para cajero automdtico: 77%
+ Para cajero automdtico v pagos: 23%

Del total de 36 personas encuestadas, solamente 79 personas dieron la respuesta
} ]

correcta, lo que representa un 19.353% del total ecuestados.  Con este resultado se

puede refutar la hipdtesis en la que se afirmaba que uno de cada diez tarjetahabientes

sabe para qué sirve una tarjeta de débito.

3.5.5 Pregunta 5: ;Reconoce usted este logo?

Esta pregunta se la realizoé con la intencion de determinar el conocimiento del logo de
MAESTRO por parte de los tarjetahabientes. Los resultados fueron los siguientes:

Q
0

n

*  Si reconoce el logo: 7

S0
~ o

]

- Noreconoce el logo:

De las 306 personas correspondientes al 73% que contestaron que si reconocian el
I ! i

logo. al preguntarles a quién pertenece el mismo, se obtuvo lo siguiente:

*  MasterCard: 60%
+  Maestro: 24%
+  (Cirrus: 6%
* Banco del Pacifico: 1%
% Diners: 3%
*  Otros: 3%
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Del total de las 406 personas encuestadas. el porcentaje de las personas que dijeron

que el logo pertenece a MAESTRO es del 18% 73 personas .

De igual forma. se refuta la hipotesis planteada. ya que son dos de cada diez personas
las que verdaderamente reconocen el logo de NIAESTRO. v no siete como se habia
establecido.

Cabe destacar también que existe un alto porcentaje de personas 60°6 de 306 asocia
el logo presentado con el de MasterCard. lo que en cierta forma representa una
ventaja, va que MAESTRO es asociado con la marca dueha del mismo, que posee un

gran prestigio tanto nacional como internacional.

3.5.6 Pregunta 6: ;Sabe usted de la existencia del sistema
MAESTRO?

Con respecto a esta pregunta, relacionada con el conocimiento de la existencia de
maestro por parte de los tarjetahabientes, los resultados obtenidos son:
% Saben de la existencia: 73%

=  No saben de la existencia: 27%

De las 298 personas que saben de la existencia de MAESTRO. al preguntarles si
conocian ¢émo funciona el sistema, se obtuvieron los sigutentes resultados:
* Saben como funciona: 66%

+  No sabe como funciona: 34%,

De las 406 personas encuestadas, el 48.27% 196 personas’ saben como funciona el

sistema de pago MAESTRO.
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Lstos resultados pueden ser comparados con las hipétesis planteadas al inicio de la
investigacion que establecian que el 30°% de los tarjetahabientes conocen de la
existencia de Maestro, cuando realmente el porcentaje equivale al 73% de los
mismos. Clon respecto a la hipdtesis acerca del conocimiento del funcionamiento del
sistema MAESTRO, resulté que un 48.27% de los encuestados saben como funciona
v no entre el 5 v 10% que se habia establecido previamente.  Este porcentaje equivale
a menos de la mitad, lo que representa un bajo nimero de tarjetahabientes. siendo
necesario emplear recursos para que las personas tengan un mavor conocimiento

sobre el producto y de esta forma lo utilicen con mavor frecuencia.

3.5.7 Pregunta 7: ;Cémo se enteré de la existencia de

MAESTRO?

En esta pregunta se obtienen las siguientes respuestas:

+  Banco: 49%,
*  Television: 16%
% Prensa: 13%
%  Terceras personas: 10%
= Afiches: 8%
+ Otros: 4%

El mayor porcentaje lo obtienen los bancos, lo que significa que son ellos el principal
medio a través del cual los tarjetahabientes se enteran sobre la existencia de
MAESTRO. Por lo tanto, depende mucho de los bancos emisores el hecho de que

las personas conozcan sobre MAESTRO y cémo funciona.

112



Al comparar los porcentajes obtenidos con aquellos planteados en la hipétesis. se
puede apreciar que los bancos sobrepasan notoriamente a los otros medios. siendo el
segundo la television: sin embargo. se habia establecido que el mavor porcentaje sea
aggnado a los aliches seguido de los hancos, mientras que la television se ubicaba

como un tlumo lugar. por lo que una vez mas se refuta la hipotesis.

3.5.8 Pregunta 8: Frecuencia de uso del Sistema MAESTRO

De las 196 personas que saben c¢omo funciona el Sistema MAESTRO. al ser

consultadas sobre su frecuencia de uso de MAESTRO manifestaron lo siguiente:

*  Cero veces 38%
* Unavez 29%
*  Pos veces 15%
= Tres veces 6%
+ (luatro veces 0 mas 1254

De las 406 personas encuestadas. existen tres grupos diferentes que no utilizan

MAESTRO:

Bd

Quienes no saben de la existencia del producto, por lo tanto no lo usan: 26.60°%,

* Quienes no saben el funcionamiento, v obviamente no lo utilizan: 25.12%

By

Quienes a pesar de saber su existencia v funcionamiento no lo utilizan por

diferentes razones: 18.47°%

Es decir, que el 70.2% de la muestra no utiliza dicho sistema. Por lo tanto. al
comparar este resultado con la hipétesis planteada, el resultado obtenido muestra que
el 29.8% de la muestra utiliza Maestro como forma de pago. contrastando con la

hipotesis me expresaba que el 10% de la misma utilizaba MAESTRO.
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Del 18.47% del towal de la muestra que manifestaron no utilizar MAESTRO. aun

sabiendo su existenicia v funcionamiento. las razones que dieron a conocer fueron las

siguientes:

+  Otras formas de pago 21.33%
= No la tiene 21.33%
= Nofunciona 13.33%
= No necesita 12.00%
= No tiene oportunidad 6.67%
%+ QOtros 6.67%
*  No agrada/no interesa 5.33%
%  No posee informacion +.00%
# No hav OO o
= Falia de fondos 2.66%
= No respondieron 2.66%

Con estos resultados podemos darnos cuenta de que existe un muy alto porcentaje del
total de la muestra que no utliza MAESTRO por diferentes razones, destacandose
principalmente el desconocimiento de la existencia y del funcionamiento de
MAESTRO como los principales motivos para su no utilizacion, junto con otros
factores como son la preferencia de uso de otras formas de pago. sin dejar de lado la
crisis economica que atraviesa el pais incidiendo de igual forma en la tasa de consumo

de las personas.

3.5.9 Pregunta 9: Mencione un calificativo que Ud. le daria a

la tarjeta Maestro.
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Con respecto a los calificativos dados a maestro por las 121 personas que utilizan por
lo menos una vez al mes este sistema de pago, v que nos podria dar una pauta de su

posicionamiento en la mente de las personas, se destacan:

* Buena 37%
Z*  Muv buena 11%
*  Excelente 9%
= Uil 8%
= Regular 7%
*  Saca de apuros 7%
*  Buen servicio 3%
+ (Comoda 3%
=  Practica 2%
* Conveniente 2%
%+  Moderna 2%
*  Ventajosa 2%
*  Otros* 8%

Cabe destacar que estos porcentajes fueron sacados de un total de 123 calificativos.
puesto que dos personas respondieron dos calificativos al mismo tiempo que

consideramos muy importante tomarlos en cuenta.

Existieron otros calificativos que la gente le dio a la tarjeta que son de considerar y
que se presentan en las tablas y grificos concernientes a esta pregunta v que en los

resultados se presentan como O,



3.5.10  Pregunta 10: Calificacién dada a MAESTRO en

diversos atributos

En esta pregunta, se traté de obtener una calificacion de diversos atributos del sistema
por parte de los usuarios de Maestro. Dichos atributos o caracteristcas a calificar
fueron Rapidez. seguridad. facilidad v funcionamiento. La calificacién se dio en una
escala del 1 al 3, siendo | la minima calificacion y O la mdxima, v tabulada como
mala, regular, buena, muy buena y excelente para una mejor apreciacion.

Los resultados obtenidos de las 121 personas que utilizan MAESTRO fueron los
siguientes:

Con respecto a rapidez:

% Excelente 3+.71%
% Muy bueno 32.23%
=+ Bueno 26.45%
* Regular 4.13%
*  Malo 2.148%

En este atnbuto, vemos que el mayor porcentaje de la poblacién lo califica como
excelente y muy bueno. sin embargo existe un pequenisimo porcentaje 2.48% le da
cahficacion de malo que es un resullado que manifiesta los problemas que suelen

tener los usuarios al utilizar el sistema.

El'atributo de seguridad. muestra lo siguiente:

* Excelente 66.12%
= Muy bueno 17.36%
% Bueno 11.57%
% Regular 1.65%
*  Malo 3.30%
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Este atributo muestra una muy marcada diferencia en su calificacion, puesto que el
66.12% lo califica como excelente, lo cual demuestra que en este atributo las personas

confian plenamente en las caracteristicas del mismo.

Con respecto al  atributo facilidad:

*+ Lxcelente 72.72%
% Muy bueno 19.00%
% Bueno 4.96%,
% Regular 2.48%
*  Malo 0.83%

De igual forma que en el atributo anterior, la gente califica como excelente al atributo
facilidad con un 72.72%, lo que representa que la mavoria de las personas lo

consideran asi y no ven como complicado de usar el sistema.

Finalmente el atributo funcionamiento mostré lo siguiente:

*  Lxcelente 44.63%
*  Muy bueno 23.14%
=  Bueno 22.31%
*  Regular 4.13%
= Malo 5.78%

En este atributo, nuevamente las personas califican como excelente a MAESTRO en
cuanto a funcionamiento con el 44.63%: sin embargo, existen pequefios porcentajes
que lo cahfican como regular v malo, lo que hace notar que el sistema de pagos
mantiene en ocasiones problemas en su funcionamiento v que pueden ser

comparados también con la informacién que posee Mastercard proveniente de su
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computador. Es de notar que el porcentaje de personas que lo califican como
excelente en este atributo es baja en relacion a los resultados obtenidos en los otros
atributos dentro de la calificacion de excelente. por lo que este atributo es de tomar en

cuenta con fin de mejorar el servicio.

3.5.11 Pregunta 11: Lugares donde le gustaria usar
MAESTRO

A continuacién se presentan los principales resultados obtenidos de los lugares de
preferencia de uso por parte de los tarjetahabientes MAESTRO. Dicha pregunta fue
realizada a las 196 personas que conocian la existencia y el funcionamiento del
sistema. Esto dio come resultado un total de 309 respuestas sobre los lugares v su

distribucion se presenta de la siguiente forma:

Mi Comisariato 14%
Restaurantes 9%,
Supermaxi 7%
Supermercados 6%
Casolineras 6%%
Centros Comerciales 5%
Almacenes en general 3%
Cines 1%
Discotecas 3%,
Farmacias 3%
De Prau 3%
Almacenes de ropa 3%
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Dentro de esta pregunta se obtuvo como mayor lugar de gusto v preferencia a Mi
Comisaniato para realizar pagos con este sistema, a pesar de va existr en dicho
estableamiento.  Supermaxi v los supermercados en general. junto con los
restaurantes se ublcan a continuacién, lo que induce a pensar que las personas

utilizan MAESTRO para el consumo de comidas.

Existen otros lugares como las gasolineras. De Prati. v ¢l mismo Supermaxi.. que no
estan afiliados a este sistema, v donde los usuarios MAESTRO desearian utilizarlo:
este dato proporcionado por ellos avudard en un futuro para poder satisfacer sus

preferencias de uso.

3.5.12 Pregunta 12: ;Qué deberia hacer MAESTRO para

aumentar su nivel de uso?

Los principales resultados que se obtuvieron de esta pregunta tomada de 208

respuestas fueron los siguientes: fx’""“\-
i

Cobertura 29.81% N

Publicidad 12.98% : b

Mo servicio 10.57% o

Informacion 9.61%

No responde 9.61%

Promocion 7.69%

Nada/Esta bien 3.28%

No cobrar 3.36%

Otros 3.36%

Crédito 2.88%
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Cupo 2.88%

(Cobrar menos 1.92%

Los tarjetahabientes MAESTRO solicitan una mayor cobertura del Sistema. para asi
utilizarlo con mayor frecuencia: esta respuesta tiene una marcada diferencia con la
segunda sugerencia del publico que fue la de realizar mayor publicidad. Muy
seguido se tiene a aquellos que exigen un mejor servicio y mavor informacion.

De esta forma podemos darnos cuenta que mantener una mayor cobertura junto con

mavor publicidad provocaria que los tarjetahabientes aumenten su nivel de uso.

3.5.13 Pregunta 13 ;Cuaal es su nivel de ingresos promedio

mensual?

Los resultados obtenidos del total de 406 personas encuestadas fueron los siguientes:

Menos de 87. 500,000 2%
De 57.500.001 a S/. 17000.000 9%
De S7.17000.001 a S/. 2°000.000 28%
De S/. 27000.001 a S/. 3'000.000 17%
De §7.3°000.001 a S/. 57000.000 20%
De 8/.5°000.001 a S/. 100000.000 13%
De 8/, 10°000.001 6 mas 8%

El mayor porcentaje cae dentro del rango de uno a dos millones de ingresos promedio
mensual con el 28%0, seguido por el rango de tres a cinco millones con el 20% v luego

por el rango de dos a tres millones.
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Con estos resultados se puede demostrar gue la mavoria de los taretahabientes
G ) ]

encuestados caen dentro del estrato social de medio v medio bajo.

3.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Es muy comin encontrarse con ciertos obstaculos en una investigacion de mercados,
v ¢sta no fue una excepcion. Dichos obsticulos afectan la precision de un trabajo de

este upo. v entre las hmitaciones existentes se mencionan las siguientes:

Tiempo.- Para la realizacion de una investigacion de mercados es recomendable
contar con una holgura de tiempo que permita llevar a cabo el trabajo a un ritmo
apropiado. es decir, siguiendo un orden, un esquema o un patron. Para este caso, el
factor tiempo estaba definido por siete meses, los cuales limitaban el desarrollo del
provecto.  De haber dispuesto de mayor cantidad de tiempo, se podria haber
efectuado una investigacion mds precisa. Si el numero de encuestados hubiese sido
mayor. el error de muestreo habria sido menor. lo que proporcionaria una

representacion mas exacta de la poblacion.

Recursos econémicos.- Un proyecto de este tipo se caracteriza por los altos
costos que involucran su realizacion, y esta no fue la excepcién. Sin embargo. para la
realizacion de esta investigacion, no se contd con un mavor nimero de recursos
economicos que permitiesen efectuarla con un enfoque de una empresa de
invesugacion de mercados. sino como un departamento adicional de la compania,
motivando que la cobertura de la misma no abarcara otras ciudades v de que no se
pudiera efectuar gastos de contratacién de mayor personal v su respectiva cancelacién

de viaticos involucrados en el desarrollo del provecto.



Base de Datos.- Se nego el acceso a la base de datos de los cuentahorristas y
cuentacorrentstas que poseen tarjeta de débito, lo que pudo haber ayudado a elegir
un mejor metodo de muestreo v aplicar un disefio probabilistico que pudiera ser mas
representativo de la poblacién y que hubiese facilitado el levantamiento de la

informacion.
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CAPiTULOE
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!PLAN DE MERCADEO }-

“©




INTRODUCCION

Al conocer toda la informacion relacionada con la empresa. el producto, los clientes v
la competencia. se procederi en el capitulo cuatro a realizar el plan de
mercadotecnia. el cual ofrecerd las estrategias necesarias para que el producto
Maestro sea mejor acogido en el mercado guayaquiteno.  Ademas, dentro del plan
tactico v el plan de acaién se Hevard a eabo un esquema detallado sobre los puntos
clave en los cuales gira la mercadotecnia v que son el producto, precio, plaza v

promocion cuatro pes,.
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4.1 PLAN ESTRATEGICO

En el plan estratégico se determinan una serie de decisiones que repercutirin en la
posicion competitiva a largo plazo. e inclusive en la supervivencia de la empresa. Se

suele uulizar para aspectos fundamentales v perspectivas amplias.

4.1.1 Segmentacion

Para definir el mercado meta se realizara la segmentacién en dos etapas:

Macrosegmentacion v Microsegmentacion.

4.1.1.1 Macrosegmentacién

El eriterio que se aplicara para el analisis de la macrosegmentaciéon del Sistema de

Débito en Linea Maestro se detalla a continuacion:

4.1.1.1.1 Mercado de Referencia

Funciones o necesidades: [Lfectuar ransacciones de pago de una manera facil.
segura vy rapida en los establecimientos a los que acudan los tarjetahabientes

Maestro.



Grupo de Compradores: Lsta conformado por hombres v mujeres a partir de los
18 anos, de clase social media v media baja personas de ingresos promedios. entre

uno v cinco millones mensuales, residentes en la ciudad de Guavaquil.

Tecnologia: Ll sistema de débito en linea utiliza una 1arjeta de débito que posee
una banda magnética que se lee a través de un P.O.S.. requiriendo digitar una clave
de acceso, cuya conexion con el concentrador, el computador central de MasterCard
v los bancos emisores se realiza por medio de redes de telefonia publica v celular.

utiizando el sistema operativo UNIX especializado para transacciones.

Figura 4.1 Dimensiones del mercado de referencia

FUNCIONES
¢ Medio de pago

e Seguro. facil v raprdo

TECNOLOGIA CONSUMIDORES
e Sistema de débito en linea e Hombres v mujeres
* Tareta con banda magnética e«  Mavoresde 18 afios
e P.0O.S., concentrador. ¢ Nivel socioecondmico
computador central medio v medio bajo
e Redes telefonicas ¢ Residentes en Guayaguil
e Sistema operativo UNTX

Elaboraciin: Autores
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4.1.1.1.2 Estrategia de Cobertura del Mercado de Referencia

La estrategia de cobertura que se aplicard es la de Estrategia de Concentracion. que
consiste en definir el “campo de actividad de manera restrictiva en un producto
mercado. una funcién y un grupo de compradores. Es la estrategia del especialista

que busca una cuota de mercado elevada en un nicho bien diferenciado.™

4.1.1.2 Microsegmentacion

El criterio que se aplicara para el andlisis de la microsegmentacién del Sistema

Maestro se detallara a continuacion:

4.1.1.2.1 Analisis de la Segmentacion

La division de producto mercado en segmentos homogéneos se lo hara a través de la

Segmentacin por I’f’m‘qyaf:

Segmento Comodidad/Seguridad: Este segmento busca realizar sus
transacciones utilizando un medio de pago comodo practico’ y seguro. que le brinde
tranquilidad en el momento de hacer sus pagos sin necesidad de ir a bancos o CAjeros

automaticos para obtener dinero en efectivo.

Segmento Econémico: LEstos consumidores buscan realizar transacciones con la
finalidad de obtener el menor costo al efectuarlas, en comparacion a otras formas de

pago como el cheque, tarjetas de crédito v retiro de cajeros automaticos.



Segmento Marca: Vsie segmento guia su decision de compra basindose en el
prestigio de la marca. En este caso, MasterCard goza de reconocimiento nacional e

internacional v los consumidores asocian a Maestro con esta marca.

Segmento Moda: lsios consumidores buscan adoptar aquellos servicios o
productos existentes en el mercado v que son utilizados con frecuencia por la mayoria

de las personas.

4.1.1.2.2 Eleccion del segmento objetivo

De acuerdo a los objetivos de la empresa v sus cualidades distintivas, el segmento
objetivo que se ha seleccionado es el segmento Comadidad/Sequnidad.  La politica de
producto que se adoptard para este segmento objetivo es la Estrategia de Marketing
Concentrado, “por la cual la empresa se especializa en un segmento v renuncia a cubrir

la totalidad del mercado.™

4.1.2 Ventajas Competitivas

Entre las ventajas competitivas definidas que ofrece el Sistema Maestro se

encuecntran:

@ Una tecnologia de punta inmersa en todo el proceso de débito en linea, que
permite ofrecer un servicio eficiente, va que se cuenta con toda la infraestructura

necesaria para este tpo de sistema.

2 1 LAMBIN. Markeung Estratégico. McGraw-Huill, Espania, 1993, 3ra. Fdicidn, pagma 192,
“J LAMBIN. Marketing Estratégico. McGraw-Hill, Espaiia. 1995, 3ra. Edicion. pagina 218,



Q Ll presugio de marca alcanzado por MasterCard tanto a nivel nacional como
internacional. que da como resultado una percepcion favorable por parte de los
tarjetahabierites hacia Maestro. va que lo asocian con la empresa duefia del
producto. v hace posible la aceptacion del mismo.

0 Una competencia directa débil, en este caso Electron, cuyo nivel de transacciones
v presencia en el mercado es cast nula.

O La existencia de la clave de acceso al momento de efectuar las transacciones

brinda la seguridad necesaria para la comodidad y ranquilidad del usuario.

4.1.3 Desarrollo y Analisis de Matrices

A continuacion se presentan una serie de matrices y analisis que serviran para
conocer profundamente las caracteristicas del producto v el mercado en el que se
desenvuelve Maestro. que servirdn de avuda para desarrollar de mejor forma las

estrategias v el plan de mercadeo.

4.1.3.1 Proceso de Decision de Compra

El proceso de decision de compra consta de los siguientes pasos:

Identificar la necesidad
Las personas reconocen que necesitan un medio de pago facil, rapido, seguro v
conveniente sin utlizar dinero en efectivo, sino simplemente debitando los montos de

su cuenta de ahorro o corriente.



Buscar informacion
Una vez idenuficada la necesidad. las personas buscan informacion va sea por medios
encargados de proporcionarla o por terceras personas. En el primer caso, son los

1

hanicas emisores v medios publicitanios: en el segundo caso, son los tamiliares o

amigos.

Figura 4.2 Proceso de Decision de Compra

f
[ IDENTIFICAR 1A NECESIDAD

|

{

4 r

BUSCAR INFORMACION
™
e

EVALUAR ALTERNATIVAS !

DECISION DE COMPRA

'
{_ﬁ
.
A

. |

COMPRA

POST-COMPRA !

4
_

ADOPCION E

Fmanciera, Oetubre 1558

Fuente: Material de apoye frara la cdtedra de Marketing



Evaluar alternativas
Con toda la informacion recolectada. evalian alternativas de medios de pago
diferentes. asi como otra opcion de débito en linea que posean otros bancos en los

cuales podrian realizar la obtencion de tarjeta.

Decision de compra
Una vez que han seleccionado la que consideran la mejor alternativa, deberan ver en
qué medida ésta se adapta a sus expectativas iniciales. v asi se decidiran a realizar o

no la adquisicion del producto.

Compra

Si se acoplan las necesidades de las personas con el producto. se procedera a realizar

la compra o adquisicién acudiendo al banco en el departamento de servicios al cliente
;

para que le informen sobre el procedimiento al solicitar la tarjeta de débito.

Post-Compra

El cliente se involucra con el producto utilizindolo en los diferentes establecimientos
afiliados al sistema de pagos Maestro en el momento de realizar sus transacciones.
de esta forma decidira si sus expectativas con respecto al producto han sido satisfechas

0 no.

Adopcion
Dependiendo de la experiencia que haya tenido el cliente al wtilizar el producto, v si
éste ha cumplido con las expectativas formadas, decidira seguir utiliziandolo acorde a

sus necesidades.
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4.1.3.2 Matriz de Roles y Motivos

Para elaborar esta matriz es necesario establecer los roles que intervienen en el
proceso de compra para el producto en cuestion, es decir. para el sistema de pagos

Maestro. Para cada unio de los roles se deben de responder ciertas preguntas.

Los roles que intervienen en el proceso de compra son: el que usa, el que influye, el
que decide. el que compra y el que veta. Las preguntas que se deben de responder
para cada uno de los roles son: (Quién?, :Por qué?. (Cudnde?, (Dénde? v :Como?.

{ver Cuadro 4.1)

4.1.3.3 Modelo de Implicaciéon de Foote, Cone y Belding
(F.C.B.)

El comportamiento de eleccion de los compradores potenciales depende de las
reacciones que tengan las personas ante el estimulo del marketing. Esta respuesta a
dichos estimulos estd expresada en una matriz que contiene “un grado de implicacion
Junto con un modo de aprehension de lo real en el que se destaca el modo intelectual

y el modo atectivo o sensorial de las personas.”™’

En el caso del Sistema de Pagos Maestro. la respuesta cae en el primer cuadrante,
que corresponde a una situacion de compra donde la implicacion es fuerte v el modo
de aprehension de lo real es esencialmente incelectual.  En el Modo Intelectual de

aprehension de lo real se apoya en la razén. la légica, el razonamiento, las

" J. LAMBIN. Marketing Estratégico. McGraw-Hill. Esparia, 1995. 3ra. Edicion, pagina 137,



informaciones objetivas. Esta situacion corresponde al proceso de aprendizaje donde

la secuencia seguida es: informacion-evaluacion-accion.
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A continuacion la Figura 4.3 presenta la Matriz F.C.B. para Maestro

Figura 4.3 Modelo de Implicacion F.C.B.

IMPLICACION
FUERTE

APREHENSION INTELECTUAL
razon, logica, hechos

APRENDIZAJE
1

APREHENSION EMOCIONAL

emociones, sentidos. intuicion

AFECTIVIDAD

2

1L, ea el a
Zz RUTINA HEDONISMO
O ) 4
C w e
35 ale a, el
S
- 2
E a = accion
= e = evaluacion

1 = informacion

FElaboracion: Autores

4.1.3.4 Matriz Importancia Resultado

Para la elaboracion de esta matriz, se realizé un grupo focal con la finalidad de

obtener los atributos que las personas consideran importantes al momento de elegir

un sistema de débito en linea, ya sea éste Maestro o Electron. “Un comprador puede

considerar un atributo muy importante, pero no percibirlo como muy presente dentro

de una marca.”®

El grupo focal estaba conformado por diez personas a quienes se les cuestioné acerca

de los atributos que ellos consideraban importantes al momento de elegir v utilizar un

*J LAMBIN. Marketing Estratégico. McGraw-Hill, Espafia, 1995, 3ra. Edicion, pagina 153.
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sistema de débito en linea. Entre los atributos seleccionados se plantearon los
siguientes, con su respectivo orden de importancia v puntaje del 1 al 10, siendo 10 el

mayor puntaje:

Tabla 4.1 Tabla de Atributos de Maestro vs. Electron

POSICION ATRIBUTOS MAESTRO ELECTRON
Cobertura

2 Funcionamiento 7.5 2
3 Bajo costo de transaccion 3 ]
4 Rapidez 13 6
5 Seguridad 9.5 4

.‘ 6 Publicidad 6 1
7 Facilidad 10 10 |

Elaboracién: Autores
Figura 4.4 Matriz Importancia Resultado

Rendimiento
®
- ®
@ ®
@ -
= { { ]If * % % —» Importancia
7 6 5 3 2
o — &
1 @
L] —_l

Elaboraciin: Autores



4.1.3.5 Analisis de la Demanda Potencial

La demanda potencial estd dada por todas aquellas personas que adn faltan por
adquirir el producto, va sea porque tienen cuenta de ahorro o corriente en los bancos
emisores y no poseen la tarjeta de débito: porque poseen dichas cuentas en otros
bancos no afiliados al sistema Maestro, o porque simplemente no poseen dichos Lpos
de cuenta en ningin banco. Dicha demanda potencial estd complementada por
todos aquetlos clientes que poseen la tarjeta de débito de los bancos afiliados. pero no

utilizan el sistema de pagos Maestro. ya que prefieren utilizar otras formas de pago.

Demanda Global: 1.a competencia es Electron, quien también ofrece el servicio de
Sistema de Débito en Linea. lo que implica una pérdida de clientes para Maestro. Si
bien es cierto que existe competencia, €sta es realmente minima. por lo que en el

mercado Maestro se comporta como el lider v actda como un monopolio.

Mercado Potencial Absoluto: Usti dado por la insuficiencia en el uso de la tarjeta
de débito como un medio de pago. va sea esto porque no desean usarlo, porque
utilizan otras formas de pago, porque desconocen que poseen el sistema, porque no

han tenido la oportunidad de utilizarla, o porque no saben cémo usarla.



4.2 PLAN DE MERCADEO

&, 2.1 Objetivos de Ventas

¢ Incrementar el nimero de compras efectuadas con Maestro durante ¢l primer
semestre del ano 2.000 al nivel del promedio mensual registrado en 1998
equivalenite a 20.000 compras aproximadamente.

* Duplicar el nimero de compras promedio mensual efectuadas con Maestro a

40.000 para el segundo semestre del ano 2.000.

$.2.2 Mercado Meta (Target)

El sistema de débito en linea Maestro va dirigido a hombres v mujeres entre 18 v 45
anos de edad residentes en Guayaquil con un nivel socioeconémico medio v medio
bajo. que buscan una forma de pago ficil y rdpida que les permita realizar
transacciones de manera comoda v segura en los establecimientos afiliados.

Dentro del mercado meta se considera dos grupos: Usuarios actuales v nuevos

USUArios.

Tarjetahabientes actuales
Son aquellas personas que utilizan y no uulizan Maestro. En el primer caso. el
objetivo es aumentar la frecuencia de uso de los tarjetahabientes: en el segundo caso,

el objetivo es incentivar a los tarjetahabientes a que prueben el producto v contintien



usandolo. En ambos casos, un objetivo adicional es lograr la lealtad de marca por

parte de los tarjetahabientes,

Nuevos tarjetahabientes

El objetive es que aguellas personas que poseen cuenta de ahorro o corriente de los
bancos emisores actuales v no tienen la tarjeta de débito. la soliciten v la usen con
frecuencia.  Adicionalmente, es de interés conseguir nuevos tarjetahabientes por

medio de nuevos bancos emisores que brinden este servicio.

Figura 4.5 Analisis de la Demanda Potencial

Demanda
Potencial
Absoluta

Debido a que no hay
habito de uso. o por la
presencia de productos

sustitutos.

Demanda
Global

Flaboracion: Autores
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4.2.3 Objetivos de Mercadotecnia

Incrementar a 500.000 el nimero de tarjetahabientes en Guayagul.

13

Q Incrementar el ndmero de comercios a 800 establecimientos afiliados en la ciudad
de Guayaquil.

0 Incrementar al 80%5 e} nimero de personas que sepan utihizar el Sistema
Maestro

Q  Disminuir al 30% el nimero de personas que no utilizan ¢l Sistema Maestro.

0 Incrementar al 60°0 el numero de tarjetahabientes que reconocen el logotipo.

4.2.4 Estrategias de Mercadotecnia

4.2.4.1 Estrategias Basicas de Desarrollo (segiin Porter)

rio identificar

Para emprender la elaboracién de una estrategia de desarrollo es necesa
la naturaleza de la ventaja competitica defendible. 1o que servira como base para las

acciones estratégicas v tacticas posteriores.

Segiin Porter, se consideran tres grandes estrategias hisicas nposibles frente a la
competencia:
*  Segun el objetivo considerado: todo el mercado o un segmento especifico.

® Segin la naturaleza
g

de la ventaja competitiva que dispone la em

Sk 145

nresa; una

ventaja en costos o una ventaja debido a las cualidades distintivas del producto.
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El objetivo estratégico de Maestro es dirigirse a un segmento personal, cuva ventaja
competitiva que se desea posicionar en el mercado objetivo es la tecnologia de punta
que ofrece seguridad y estd respaldada por el prestigio de la marca y por los bancos

emisores,

Figura 4.6 Estrategias Basicas de Desarrollo segiin Porter

Ventajas Competitivas

Caracter Gnico del producto peraibido

Costos Bajos
vor los compradores
Fodo el sector Diferenciacion Dominio por los costes
.. Industnal
Objetivo
Estratégico ,
Segmento ~ Concentracion o Enfoque

Concreto .

Elaboracién: Autores

4.2.4.2 Estrategias de Crecimiento

La estrategia de crecimiento de la empresa MasterCard para su producto Maestro
esta basada en un Crecimiento Intensivo ya que tiene la oportunidad de explotarlo

completamente en su mercado actual.

Por esto es conveniente utilizar la Estrategia de Penetracion de Mercado para
incrementar las ventas en el mercado existente. Las vias adoptadas para lograr dicho

crecimiento son las siguientes:
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. Desarrollar la demanda primaria

- Incitar a los compradores a utilizar regularmente el producto.

- Incitar a los compradores a consumir mas por cada ocasion.
. Defender y aumentar la cuota de mercado

- Mejorar el producto o servicio ofertados.

- Reforzar la red de cobertura.

- Organizar acciones promocionales.

- Reposicionar la marca.

Figura 4.7 Estrategias de Crecimiento

Productos
Actuales Productos Nuevos

| |
Mercados | Penetracion de Desarrollo de Productos
Actuales | Mercado

‘ b - .

‘ i
Nuevos Desarrollo de Mercados Duversificacion
Mercados .5

Elaboracion: Autores

142




4.2.4.3 Las Estrategias Competitivas

Al evaluar la posicion y comportamiento de la competencia para establecer estrategias
] ¢

de desarrollo, se han podido detectar las ventajas competitivas con respecto a la

misma.

Ahora, se trata de realizar estrategias evaluando las fuerzas existentes v definiendo los

medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo trazado.

Kotler ha establecido una distincién entre cuatre tipos de estrategias

Lakass i pre-al

-~

ompettnas

basandose en la importancia de la cuota de mercado mantenida.  Estas estrategias

T
- Del lider ( -\ \
= Del retador .
(] -‘\~_ ,‘/

Del seguidor

SOM:

T 1 f h
Del especialista “iD-Lor UL

Considerando la posicion  del producto Maestro v el compartamiento de la
competencia se ha establecido seguir una estrategia competitiva del Lider, a través de

un Desarrollo de la demanda primara.

Se lo define como producto lider por ocupar una posicion dominante en el mercado
v ser reconocida como tal por sus competidores. Asi, se ha optado por la estrategia de
desarrollo de la demanda primaria puesto que la empresa, al contribuir mas
directamente al desarrollo del mercado de referencia, esti encargada de descubrir

nuevos usuarios 0 aumentar el uso del producto.



4.2.4.4 Estrategias Aplicadas a las Matrices B.C.G. y General

Electric

Una vez analizados los resultados obtenidos en las matrices B.C.G. y General Electric

(capitulo 2, seccion 5y 6), se procedera a aplicar la mejor estrategia para cada caso.

Matriz B.C.G.

La trayectoria de innovador es la mas adecuada para el caso de Maestro va que se
intentara hacer de este producto Estrella, una Vaca Lechera que genere los recursos
financieros suficientes para poder invertir en investigacion y desarrollo, y asi penetrar

con un producto nuevo que sustituird a los productos estrellas existentes.

Figura 4.8 Estrategia Aplicada a Matriz B.C.G.

< Ala Innovador ;

= . Dilema

ii Baja \

Tt y

= Vaca Lechera Perro
Alta 1 Baja

Elaboracion: Autores



Matriz General Electric
Se elegird una Posicion Proteccionista la cual indica que se debe invertir para crecer a
una tasa maxima susceptible de ser soportada y concentrar en mantener el grado de

fortaleza.

Figura 4.9 Estrategia Aplicada a Matriz General Electric

Baja Media Alta
O o
Elaboracion: Autores
4.2.5 Posicionamiento

Para desarrollar un posicionamiento exitoso a largo plazo, se debe considerar tres

aspectos esenciales:
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* Lasnecesidades v deseos del mercado objetivo
* La competencia.
Se ha seleccionado el tipe de posicionamiento ¢

2or atmbutos /benefirtos principales,

De ésta manera. la declaracion de posicionamiento es la siguiente:

“p ~ 1 a ofac 3 ihatn e oy o fYan ca e = s EPYAET
Para usuanios de tajetas de débits que buscan hacer sus transacciones de manera Jéal y segura,

Maestro ex la tareta de dibito que provee, a través de su sistema de débito en linea, una_forma de

5 . »
pago eficaz y conventente.

4.3 PLAN TACTICO

Unz vez planteados los objetives v estrategias, se procederi a realizar el plan tactic

—
o

para el producto Maestro, en el cual se describira la forma cémo alcanzar dichos
objetivos en el corto plazo para el afio 2000, utlizando de manera eficiente los

recursos de la empresa.

4.3.1 Las Cuatro P’s

Para el desarrollo del producto en el siguiente afio del nuevo milenio. se deben de

considerar las cuatro variables controlables para hacer que la planeacion sea exitosa.
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para el Sistema de Débito en Linea Maestro.

4.3.1.1 Producto

4.3.1.1.1 Atributos del producto

Caracteristicas del producto

Maestro es el primer programa global de débito en linea en el punto de venta
plenamente operativo en todo el mundo.  Su comercio forma parte de una amplia
red que ha adquirido esta nueva modalidad de venta: Adoptar un medio de pago

electronico de validez internacional con el respaldo de MasterCard Internacional.

Entre sus principales caracteristicas v beneficios se encuentran las siguientes:

10

Sistema (K% en linea, es decir, que la transaccidn se realiza mediante conexién
telefonica entre los establecimientos. MasterCard v los bancos emisores.
9 Funcionamiento a través de P.O.S. mediante el uso de una tarjeta de débito

emitida por un banco.

(8]

Uso de una clave de acceso para seguridad del tarjetahabiente.
Tiempo de respuesta del sistema a la transaccion tres segundos.
Elimina el riesgo de transportar dinero en efectivo.

Reduceion de costos con respecto a otras formas de pago.

=t

o o o O

Agilidad en el momento de pagar en los establecimientos v comercios.
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La calidad del producto

De acuerdo a la percepeion que tienen los usuarios tarjetahabientes sobre el sistema
de pago Maestro, la calidad de este producto es media. La investigacion de
mercados realizada anteriormente muestra que el 37°0 de las personas que lo usan lo

califican como un producto bueno.

Como una recomendaciéon para mejorar la calidad del senicio obtenida de la
investigacion v en la cual el funcionamiento del sistema juegue un papel importante
en el momento de su calificacion, es necesario la implementacion en mayor grado del
sistema “Stand In™ entre MasterCard y los bancos emisores. de manera que pueda
aumnentarse el nivel de aprobacion de una transaccion, y por ende la satisfaccion del
cliente. en el caso de que el banco emisor no responda o no esté en linea. Los
encargados de coordinar son los departamenios de sisternas de ambas instituciones.
siendo el oficial de entidades financieras de MasterCard quien haga la solicitud de
dicho archivo. En caso de que el banco emisor no desee elaborar el archivo negativo,
o solo lo haga con ciertos clientes, MasterCard aprobard la transaccién con un monto
maximo de 8/.200.000 para proceder luego a un ajuste de cuentas con el banco. Otra
funcion que desempenara el oficial de entidades financieras de MasterCard es
negociar con los bancos emisores para eliminar o aumentar el monto méaximo de

utllizacion diaria del servicio.

Al momento de la apertura de la cuenta de ahorro o corriente, el personal de servicios
al cliente de los bancos emisores deberd ofrecer la tarjeta de débito explicandole
claramente los benefictos que ésta le brinda con el sistema de pagos Maestro, asi
como el costo y el tiempo de entrega segin las politicas de cada banco. De 1gual
manera sera responsable de informar al tarjetahabiente como utilizar el sistema v las
ventajas que posee, mencionandole la comodidad, conveniencia v seguridad en su

uso.
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Diseno del producto

El diseno del logotipo en la tarjeta de débito, que es la Gnica parte tangible del
producto-servicio. estd basado en normas internacionales establecidas por Maestro
Latin America.  Dicho logotipo puede estar impreso en el anverso o reverso de la

tarjeta de débito.

En la actualidad, la mayoria de tarjetas de débito emitidas por los bancos muestran el
logotipo en la parte posterior. Como el objetivo es que los usuarios identufiquen el
logotipo de la marca. v segin la investigacion realizada apenas el 18% de los
encuestados reconocen el logotipo, éste debera situarse en el anverso de la tarjeta
solo del lado derecho segin las normas para el disefio v reproduccion del logotipo!,

que es el lado més llamativo v de mayor exposicion al usuario.

Maestro, con su oficial de entidades financieras y conjuntamente con el banco emisor
cuyo representante es el Jefe de Producto, coordinaran la ubicacién del logotipo de
Maestro en el anverso de la tafjeta de tal forma que sea visible para el usuario v
recuerde que posee el servicio. Este disefio serd aplicado para los nuevos
tarjetahabientes, para aquellos que renueven la tarjeta. v en lo posible, incluir a los

tarjetahabnentes actuales,

4.3.1.1.2 Marca del producto

A pesar de tener casi cinco ahos en el mercado, la marca Maestro no ha podido
consolidarse completamente como una marca de gran valor para los usuarios que
genere lealtad hacia la misma.  Sin embargo, se da el hecho de asociar la marca
Maestro con la empresa duenia del producto, en este caso MasterCard. que posee
una alto prestigio tanto nacional como internacionalmente. provocando una

asociacion positiva hacia Maestro.
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Para crear valor de la marca Maestro, es necesario mejorar el grado de
conocimtento mediante una intensa campana de comunicacion la cual serda detallada

mas adelante. que permita obtener el posicionamiento deseado.

Asl, todas las pequenias modificaciones con respecto al producto se llevaran a cabo a

partir del primer mes del ano 2.000.

4.3.1.2 Precio

4.3.1.2.1 Objetivo estratégico para la fijacion de precios

El objetivo estratégice de Maestro para el aio 2000, esta basado en un aumento en el
namero de transacciones v por lo tanto llegar a obtener un incremento en el volumen
de ventas. Como estrategia se aplicara la de Penetracién, en la cual la calidad de

producto esta definida como alta con relacién a un precio medio.

4.3.1.2.2 Situacién Competitiva

Como ya se analizé en el capitulo dos, Maestro esta ubicado en una situacion
competitiva de Monopolio, puesto que posee el 99° del mercado de sistema de débito
en linea. Por lo tanto cualquier decision de precios que se tome con respecto al

producto no se vera afectada por la competencia.



Figura 4.10 Estrategia de Fijacion de Precios
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Elaboraciin: Autores

4.3.1.2.3 Elasticidad de la Demanda

La elasticidad de la demanda se define para el caso de Maestro como una Demanda
Inelastica, debido a que una variacién en el precio cobrado a los tarjetahabientes por
transaccion, no provocara un aumento o disminucién drastica en el numero de
transacciones efectuadas con Maestro por aumentar o disminuir dicho precio.

Esto se debe a que existen otros factores externos que afectan la demanda por

transacciones Maestro a parte del precio que se cobra por transaccién.



4.3.1.2.4 Politica de precios recomendada

Para la hjacion de precios, se ha considerado dos tipos de clientes con los cuales
: t

Maestro debe negociar para lograr el objetivo estratégico planteado.

Bancos Emisores

En relacion con los valores de membresia v de afiliacion al sistema Maestro que se
cobran a los bancos, se ha deadido mantener ef mismo monto que serd cancelado al
momento de cerrar la negociacién entre ambas partes y posteriormente se renovara

cada ano, con un depdsito a la cuenta de MasterCard.

De igual forma, en lo relacionado al costo de transaccién con Maestro que cobran
algunos bancos emisores segun sus politicas, el personal de MasterCard designado se
encargard de negociar con los mismos la disminucién o eliminacion de dichos costos.
Los resultados de estas negociaciones deberin de efectuarse, ope fu'i'a.rﬁemc en un

plazo maximo de dos semanas. (

Establecimientos Comerciales Dependientes C3 f.s « T
El costo de comision sobre el monto de las ventas efectuadas con Maestro de los
establecimientos se mantendra en un promedio del 2%. Este valor de la comision se
lo descuenta en el momento en que MasterCard le acredita el monto de todas las
transacciones realizadas durante el dia. Sin embargo. existirdn establecimientos que

tendrdn una comision mayor o menor a la preestablecida segin el volumen de ventas

y transacciones, acorde con el tipo de negocio.

En el momento en que un establecimiento decida afiliarse al sistema Maestro. éste
debera entregar una garantia de $100 por la adquisicion del P.O.S, valor que sera
reembotsado at término del contrato de afiliacion con ta empresa.  El valor de la
garantia es establecido por Datafast, empresa encargada de realizar la instalacion y

mantenimiento de los P.O.S.
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4.3.1.3 Distribucion

’ara la distribucién del Sistema de Pagos Maestro existen dos intermediarios que
hacen posible el acceso al servicio v el normal funcionamiento del mismo. como lo
son los bancos v los establecimientos comerciales. Es por esta razon que la
distribucion se la reahiza a través de detalhstas independientes que son los que ofrecen

el servicio al consumidor final.

4.3.1.3.1 Configuracién de un Canal de Distribucién

Se ha elegido un canal de distribucion fndirecto Corto para Maestro, debido a que son
los bancos y los establecimientos dependientes los que estan en contacto con el
consumidor final.  En el caso de los bancos, son los encargados de emitir las tarjetas
de débito que poseen el servicio de débito en linea y por lo tanto son ellos los duenos
de la base de clientes vy estdn a cargo de hacer llegar la tarjeta a los mismos.

Para el caso de los establecimientos comerciales. son éstos a los cuales los usuarios
acuden para poder hacer uso del servicio, va que estos locales poseen los P.O.S. que

son las maquinas a través de las cuales se accede al servicio.

4.2.1.3.2  Estrategia de cobertura del mercado

La estrategia de cobertura de mercado a seguir es una estrategia de distribucién
intensiva. debido a que la empresa busca cubrir el mercado con el mavor namero
de establecimientos afiliados que ofrezcan el servicio. junto con un mayor nimero de
bancos emisores que aumenten el nimero de tarjetahabientes Maestro de los que

existen hasta ¢l momento.



Bancos Emisores

A partr de enero del ano 2.000 se procedera en conjunto con la gerencia de
MasterCard. se procederd a determinar con qué bancos seria ventajoso realizar una
afiliacion. tomando en cuenta los bancos recomendados en la seccién anterior que
trata el tema de la distribucién.  Para realizar la afiliacion de nuevos bancos. el
departamento de entidades financieras de MasterCard se encargard de realizar la
presentacion sobre las caracteristicas, heneficios, ventajas v costos de Maestro a
bancos interesados en la afiliacion. v se tratara de lograr una negociaciéon que
beneficie a ambas partes. Una vez terminada la negociacion vy si su resultado ha sido
favorable. se pnx‘t‘der:i a coordinar con el banco v con MasterCard la
cuales tendrin una duracion apmximada de un mes dvpendiendo del interés o
planeacion estratégica del banco para implementar el servicio v ponero a disposicién

le sus clientes

. p=}

-

Entre los principales bancos a considerar para una futura afiliacién se encuentran el
Banco Continental, que acaba de realizar una fusion por absorcion con el Banco del
Pacifico. principal emisor en la actualidad. que posee una amplia cartera de clientes:
Produbanco que es una entidad financiera sélida v de gran erecimiento; Filanbaneo.
quien trata de establecer una fusion con 1a Previsora, v que a pesar de estar afiliados
a Electron representan una gran oportunidad para Maestro por ser bancos que
cuentan con una amplia cartera de clientes v se encuentran en la actualidad en poder
de la Agencia de Garantia de Depésitos.  El Banco Internacional es otro banco de
gran perspectiva de crecimiento v posible afiliacion.  De esta forma se busca cubrir la
pérdida  de tarjetahabientes v posteriormente aumentar el niamero de usuarios

tarjetahabientes.
Establecimienteo Comerciales

Con el propasito de incrementar el nimero de establecimientos afiliados a Maestro,

se procederd, en primera instancia, a determinar qué establecimientos poseen P.O.S.
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y no estan afiliados al sistema de pagos Maestro, v posteriormente analizar st tienen
una alta rotacion de efectivo que amerite la afiliacion. Esta labor la llevara a cabo el
Jefe de establecimientos de MasterCard a partir del primer mes del afo 2.000 v
seguira un monitoreo mensual segiin se vavan afiliando nuevos establecimientos con
nuevos P.O.S. que no cuentan con el servicio Maestro. Por otro lado. se encargara
de negociar la afiliacién at sistema Maestro con los comercios sugeridos en la
mnvestigacion de mercados realizada. Una vez realizado este proceso. se pondri en
contacto con Datafast para que proceda a afiliar al establecimiento v efectie la
instalacion del P.O.S. Entre los principales establecimientos en los cuales se buscard
la afiliacion se encuentran los supermercados. restaurantes. gasolineras, almacenes de
ropa, etc.. que son los lugares extraidos de la investigacion de mercados realizada a

los tarjetahabientes Maestro.

4.3.1.4 Comunicacion

Los objetivos de comunicacion que se persiguen son los siguientes
e Comunicar las ventgjas del producto y su funcionamientc mediante una

campana de tipo educativa que abarque el primer semestre del ario 2.000.

V7]

® Incentivar el uso del producto realizando promociones dirigidas a o
establecimientos dependientes v usuarios tarjetahabientes durante diferentes
épocas del afio, apoyados con una campana de imagen que comenzara a partir

del sequndo semestire del afio 2.066).

W

Los medios de comunicacién que se utilizardn para Maestro se derallan

continuacion:
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4.3.1.4.1.1 Publicidad

Para realizar la campana publicitaria del sistema de pagos Maestro. se contactar a
una agencia de publicidad del medio: en este caso. se ha elegido la agencia Norlop
Thompson que serd la encargada de disefiar. asesorar v ejecutar dicha campana con
sus ejecutivos de cuentas. personal creativo, departamento de medios v de produccion
con los que cuenta. El funcionario encargado de negociar con la agencia es el gerente
comercral de MasterCard quien le presentard las pautas, politicas v objetivos de la
campana.  Estos contactos se realizaran en Enero con la finalidad de lanzar la
campana a mediados del mes de Febrero del 2.000. tempo suficiente para lograr una
coordinacion y mejoras en la parte operativa tanto de MasterCard, Datafast v los

bancos emisores.

4.3.1.4.1.1.1 Tipo de Publicidad

Publicidad Educativa

La seleccion de los medios para la campana educativa se la ha establecido de la
sigutente forma:
¢ Television: Se recomienda pautar en programas de alto rating.
® Prensa: Periodicos y revistas.
® Radio: Se recomienda pautar en emisoras de alta sintonia acorde con el
mercado meta.
¢ Cines: Se recomienda pautar en las cadenas de cines importantes del medio.
® Internet: Se recomienda crear una pigina web de MasterCard Ecuador en la
cual se cree un acceso al producto Maestro Ecuador, de tal forma que se dé a
conocer sobre las caracteristicas, el funcionamiento, los beneficios v los

establecimientos comerciales afiliados al sistema de pagos Maestro.
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Correo Directo: Se lo efectuard de dos formas: mediante folleteria enviada en
los estados de cuentas para los poseedores de cuenta corriente. v a través de
correo electronico utilizando la base de datos v los servicios de EcuaNet.

Material P.O.P.: Este material incluye habladores, folleteria, stickers, posters.

Esta campafia educativa se iniciard en el mes de Febrero v durard hasta el mes de

Mayo del ano 2.000.

Publicidad de Mantenimiento

El' mix de medios seleccionado para realizar la campana publicitaria de

mantenimiento es el siguiente:

*

Publi - Postes: Adquiriendo circuitos en sectores claves de la ciudad.

Material P.O.P.: Este material incluye habladores, folleteria, posters, adhesivos.
Cines: Mantener la publicidad en la misma cadena de cines en la cual se realizé
el otro upo de publicidad.

Prensa: Se recomienda pautar mas en revistas que en periodicos.

Internet:  Ubicar en portales nacionales de alto nivel de visita publicidad de

imagen. ademis de accesos directos a la pagina de Maestro.

La campana durard los meses de Julio y Agosto del ano 2000.

Publicidad de Promocién

La mezcla de medios para este tipo de publicidad estd conformada de la siguiente

manera:



Prensa:  Debe establecerse una mayor asignacion de recursos para publicidad en
periodicos.
Radio: Pautar en radios de alta sintonia.

Material P.O.P.: Se hace referencia en este caso a posters v folletos.

Esta publicidad serd lanzada junto con las promociones que se realicen durante todo

el ano.

4.3.1.4.1.1.2  Grupo objetivo

El grupo objetivo al cual se dirigird la publicidad esti dividido en dos clases. El
primer grupo estd conformado por nuestro mercado meta enunciado anteriormente,
el mismo que se ha establecido para la publicidad a realizarse de tipo educatva.

El segundo grupo estd conformado por el mismo mercado meta. con la diferencia de
que el rango de edad variard y esta dado por las personas entre 18 v 30 anos de edad,

que buscan comodidad v seguridad al momento de efectuar transacciones.

4.3.1.4.1.1.3 Posicionamiento

El posicionamiento a obtener mediante la publicidad es el mismo posicionamiento

que se establecio al comienzo del capitulo y que se enuncia a continuacién:
“Para usuarios de tajetas de débito que buscan hacer sus transacciones de manera Jdcil y segura,

Maestro es la tapjeta de débito que provee, a través de su sistema de débito en linea, una forma de

pago eficaz y convemiente.”
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4.3.1.4.1.1.4  Promesa basica de venta o plataforma de texto

Incentivo primario de compra

El sistema de pagos Maestro es comodo y conveniente.

Incentivo secundano de compra
Usted puede efectuar transacciones de forma segura, sin necesidad de Hevar Consigo

dinero en efectivo.

Prnaipal argumento de venta

Tan sencillo como pagar en efectivo

Apoyo
Sistema de alta tecnologia

Prestigio de la marea v respaldo de MasterCard

4.3.1.4.1.1.5 Tono o manera

Para la publicidad de tipo educativa se ha elegido un tono racional y su ejecucion  se
la realizard mediante escenas de la vida real que muestren a personas reconocidas en
el medio utlizando el producto en un escenario normal v muestren su

funcionamiento.
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4.3.1.4.1.2 Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas que se empleard son los propios oficiales de MasterCard. uno se
encargara de ofrecer el producto vy negociar con las entidades financieras, v dos
vendedores mas que se encargardan de afiiar al sistema Maestro a los

e

establecimientos comerciales.

La fuerza de ventas acthan como prospectores comerciales. cuya mision es informar a los
clientes potenciales sobre las caracteristicas y beneficios de Maestro v tienen la

potestad de cerrar la negodacion de afiiacion.

Otro tipo de vendedor que se empleara es el promotor-merchandiser, quien se encarga de
animar los puntos de venta a través de la realizacién de los operacionales
promocionales y controla que todo esté en perfecto orden en los establecimientos
comerciales afihados.  Este mismo promotor en primera instancia se encargara de
educar v capacitar al personal de los establecimientos comerciales sobre el

funcionamiento de Maestro.

A partir del mes de Enero del ano 2000 y durante todo el anio, el nuevo personal de
ventas  comenzara a analizar v buscar informacién sobre los bancos y
establecimientos de gran potenicial para ser afiiados a Maestro. De igual forma, se
encargard de monitorear el normal desempefio de las actividades v procesos para el

correcto funcionamiento de la red.
El promotor merchandiser se encargard de la distribucion del material P.O.P. a los

establecimientos y bancos, coordinando de igual forma las promociones que se

realizaran durante todo el ano.
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4.3.1.4.1.3 Relaciones Pablicas

Con respecto a las acciones a desarrollarse dentro del marco de las relaciones publicas
se encuentra la ceremonia de lanzamiento de la campana para la cual se solicitara el
salon de eventos de un prestigioso hotel como et Hilton Colén; a dicho lanzamiento
asistirin miembros de la prensa, invitados especiales de los bancos v establecimientos
comercigles v demds personalidades de la ciudad. Para que esta campana sea un
éxito se necesitard la presencia de bellas modelos quienes vestiran atvendos de colores
rojo v azul que destaquen el logotipo de Maestro; una decoracion de la sala bastante
moderna con juegos de luces v el equipo electronico en perfecto orden ‘micréfonos.
pantallas gigantes, computadoras, etc.; v un banquete precedido de un céctel  tal
como una marca de prestigio como Maestro lo amerita. Este relanzamiento se

planea realizar en el mes de Febrero del ano 2000,

Luego de darse a conocer la nueva imagen de Maestro. se procedera a reuniones
con los nuevos bancos v bancos emisores, junto con locales comerciales para dar a
conocer tede lo relacionado con el producto. El objetive de estas reuniones también
es lograr que personas representantes de los establecimientos comerciales dialoguen
con los representantes de los bancos para que muestren las ventajas al pagar con este
sistema. Estas reuniones se dardn a lo largo de todo el afio, como una forma de

capacitacion a las entudades financieras v los comercios.

Otro punto importante referente a las relaciones pablicas es el auspicio Vv patrocinio
de eventos importantes que se realizarian en el proximo afio, va sea a nivel deportivo,
musical u obras sociales ejemplo: Campeonato nacional de futbol, Conciertos de

artistas nacionales e internacionales. obras benéficas .
En lo que concierne a sociedad la empresa MasterCard v su producto de crédito

siempre se han caracterizado por apoyar labores de tipo social relacionadas con Ia

nifiez. Por lo tante se aconseja mantener esa misma imagen de solidaridad pero con
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el apoyo de ambos productos. es decir MasterCard v Maestro en conjunto.
suginiéndose  como punto clave el apovo a la Junta de Beneficencia de Guayaquil,

gue es una entidad de importancia v que identifica la parte humana de dicha ciudad.

4.3.1.4.1.4 Promocién

El objetivo de la promocién a efectuarse es provocar que los tarjetahabientes prueben

el producto y lo utilicen con mavor frecuencia.

Deniro de las promociones a realizarse con la finalidad de incentivar el uso del
sistema Maestro, se ha establecido un cronograma para la ejecucion de las mismas
acorde con las diversas épocas del afio que pueden provocar un aumento en el
volumen de transacciones. La primera promocion a realizarse sera la entrega de
souvenirs de Maestro a los tarjetahabientes que se acerquen a un stand ubicado
estratégicamente en el cual se dé a utilizar su tarjeta en un P.O.S. de prueba con la
finalidad de que aprendan c¢6mo utilizarla. Esta entrega se la realizara durante el
tiempo que durard la campana educativa de lanzamiento. Para el caso de los locales
comerciales, se colocar el stand en los principales comercios v centro comerdiales,
tales como Mi Comisariato, Burger King, Policentro, Mall del Sol. Riocentros. entre
otro. Dicha funcién de entrega estard a cargo del supervisor de establecimientos

comerciales de Maestro.
Con respecto a los bancos emisores, éstos se encargaran. mediante el departamento

de servicios al cliente. de entregar dichos souvenirs a  sus clientes al momento de

entregarles la tarjeta de débito.
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La promocién para los dependientes serd en ¢l lapso que dure la campana educativa,
v se les ofrecerd obsequios tales como bonos para compras en supermercados, cenas,

eic.

Para los primeros dias del mes de Octubre. se tiene previsto lanzar la promocion Free
Pay. la misma que tendra una duracion de dos meses. El personal de sisternas de
MasterCard serd el encargado de coordinar la configuracién de los sistemas que
permitan generar aleatoriamente el namero de transacciones a ser premiadas. asi

como el monto maximo y el nimero establecido de las mismas.

Con relacién a la promocién consistente en productos gratis, ésta se realizard en
coordinacion con los establecimientos comerciales que acepten efectuar dichas
promociones. estableciendo de igual forma la clase de articulo a entregar en forma
gratuita por el dependiente, asi como el monto a pagar con Maestro para acceder a

la promocion.  Se establece que dicha promociones se efectuara cuando no esté

vigente ninguna otra promocién emprendida por Maestro.

4.3.2 Las Cuatro C’s

4.3.2.1 Cliente
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Tarjetahabientes

* Segunidad al realizar sus pagos en los establecimientos afiliados va queé no necesita
portar dinero en efectivo. v seguridad en la transaccion por el requerimiento de la
clave de acceso.

e Disponibilidad de uso del sistema en cualquier momento acorde con los horarios
de atenaion de los establecimientos afiliados.

e lacilidad v comodidad para hacer sus transacciones gracias a un moderno sistema
de débito en linea que utiliza alta tecnologia.

¢ Capacidad para efectuar sus transacciones de manera rapida con un tiempo de
respuesta maximo de 5 segundos.

e Uulizacion de un producto respaldado por una empresa de prestigio como lo es

MasterCard.

Bancos

* Obtencion de nuevos chientes que se vean atraidos por los beneficios de Maestro
v soliciten la tarjeta de débito.

* Aumento de ingresos por un mayor namero de tarjetas emitidas v un mayor
numero de ransacciones.

* Un beneficio adicional que puede ofrecer v que provoca que sus clientes
mantengan sus cuentas en la institucion a pesar de la crisis econdmica v el panico

que genera la misma,

Establecimientos Comerciales
e Maestro fomentara las ventas

+ Opaién adicional de pagos que atraerd a mis clientes, va que hay mds de

medio millon de tarjetas de cajero automdtico que participan en el sistema
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= Los clientes compran més porque no estan limitados por el efectivo que levan,

* Atraerd wwristas v viajeros extranjeros ddndoles acceso sin problemas a sus
Cuenids

# Senvicio  innovador.  Adquiere una ventaja competitiva  debido  al

mejoramiento en servicio al cliente,

* Reduce los nesgos
+ Las autorizaciones son 100 ®, en linea
# Los pagos son garantizados cuando han sido autorizados por ¢l emisor
= Las devoluciones de los cargos son inusuales
= Reduce ef nesgo de cheques incobrables
= Reduce el nivel de efectivo en su establecimiento
= Ademas Maestro le permitira  un mejor informe de las transacciones

realizadas durante el dia.

4.3.2.2 Costo

Tarjetahabientes
* Costo anual del mantenimiento de la tarjeta de débito segin la politica de los
bancos emisores.

¢ Costo por transaccién realizada segin politica de los bancos emisores,
Bancos

e (Costo por obtencién v mantenimiento de la membresia Maestro.

*  Costo por emision de tarjeta de débito con el sistema Maestro.

171



Establecimientos comerciales

&

Costo por comision del monto de cada transaccion realizada con Maestro.

Costo reembolsable por garanda del P.OS.
o

4.3.2.3 Conveniencia

Disponibilidad de efectuar pagos con el sistema Maestro en los establecimientos
afiliados con una gran cobertura a nivel local. nacional e internacional.

Posibilidad de adquirir el servicio mediante la arjeta de débito emitida por los
bancos de prestigio v solidez financiera afiliados al sistema Maestro, en

cualquiera de sus sucursales v agencias a nivel local o nacional.

4.3.2.4 Comunicacion

Conocer de la disponibilidad y funcionamiento del producto.
Probar el producto y usarlo en forma frecuente.
Comparar los beneficios y ventajas frente a otras formas de pago.

Posicionarlo como una forma de pago cémoda. segura v facil.



CAPITULO 5

INFORMACION FINANCIERA



INTRODUCCION

LI presente capitulo esta relacionado con la informacién financiera del sistema de

pagos Maestro v representa la parte final del provecto que se ha desarrollado.

El contenido de este capitulo esta conformado por la informacion de los dos tipos de
contrato que se ofrecen a los bancos para su afiliacion a Maestro v los estados de
pérdidas v ganancias provectados que se podrian obtener con una situacion optimista
v pesimista. La intencion de este capitulo es ser un complemento del provecto con la
finalidad de mostrar en forma numeérica los beneficios que se podrian obtener de
Maestro tanto para el banco emisor como para MasterCard si se logra desarrollar el

producto de una manera correcta.
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5.1 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
PROYECTADOS

Con la finalidad de dar a conocer los heneficios ec ONOMICos (ue {)Ut'dl.‘t'l Ht‘mil‘ d
producir el sistema de pagos Maestro. wanto a los bancos afiliados como a la empresa
MasterCard. duena del producto. en esta parte del capiwlo se presentan las
condiciones de los dos upos de propuestas de contrato que se presentan a los bancos

para su afiliacion.

Dichos beneficios se los mide en términos de estados de pérdidas v ganancias tanto en
sucres como en dolares en los que constan todos los ingresos v egresos en los que se
ven involucrados tanto MasterCard como los bancos al ser parte del sistema. Ambos
tipos de contratos estan presentados en condiciones optimistas v pesimistas, medidos

en terminos del namero de transacciones que se efectien durante el ano.

A continuacion se presenmian las condiciones de las propuestas para la afiliaciéon a
Maestro. posteriormente los cuadros 3.2 a 5.5 muestran los resultados obtenidos de la

elaboracion de dichas propuestas.

5.1.1 Propuesta General

La propuesta general consta de todas las condiciones que se establecen de igual
manera para ambas propuestas v no tienen variacion si se escoge una u otra

propuesta. va que dichos valores a pagar o recibir son idénucos para las dos

condiciones de contrato.



A continuacion se presentan los terminos de dicha propuesta general:

'l o e 2 " Y . 1 A il arta v -
Il Emisor pagard a MasterCard una cuota mensual de afiliacién al sistema. la

que asciende a la suma de trescientos cincuenta dolares de los Estados Unidos de

América USDS 350,00 Cirrus v Maestro .

La Operadora pagard mensualmente al emisor el cincuenta por aento 30°%, de
las comisiones recibidas de los establecimientos afiliados, por las transacciones
efectuadas a través de las tarjetas emiudas por el Banco v afiliados al sistema
Maestro en ef tcuador: v, el medio por ciento .50 del valor de los consumos
realizados en el exterior. a través de las tarjetas emitidas por el Banco v afiliadas al
Sistema Maestro.

El emisor debera pagar una cuota de inscripcion de USDS 7.500.00 para su

aftliacion al sistema Maestro

53.1.2 Propuesta Numero Uno

Se

transcribe a continuacion los valores que se deben pagar a la Operadora

MasterCard! por parte del Emisor Banco, v. lo que la Operadora deberd pagar al

Emisor:

.=

El emisor debera pagar a MasterCard tres délares de los Estados Unidos de
Amérnica [USDS 3.00) por cada tarjeta nueva que se emita para el sistema
Maestro: v. la suma de dos délares de los Estados Unidos de América USDS
208 por cada renovacion que se emita, pudiendo el emisor cobrarle a sus

chientes por dicho servicio. los valores que creyere convenientes.
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2.- Ll emisor deberd pagar a MasterCard la suma de dos centavos de dolar de los
Estados Unidos de América USDS 0.02 por cada transaccion local que se
clectde con las tarjetas de dicho emisor afiliadas al Sistema Maestro v. la suma
de cuatro centavos de dolares de jos Estados Unidos de América USDS 0.0 b por

cada transaccian fuera del pais que se efectiie con rarjetas emitidas por el banco,

3.1.3 Propuesta Numero Dos

Se transcribe a continuacion los valores que se deben pagar a la Operadora
MasterCard, por parte del Emisor Banco) v. lo que la Operadora deberi pagar al

Emisor.

I.- El Banco como emisor no pagara valor alguno a MasterCard por el costo de las
tarjetas del Sistema Maestro emitidas durante la vigencia del presente contrato

operativo,

2.- EI Banco como emisor pagari a MasterCard. por concepto de transacciones
financieras locales o internacionales que se realizaren con las tarjetas de dicho
emisor afiliadas al Sistema Maestro. valores que variaran de acuerdo al volumen

de transacciones mensuales seqin la tabla 5.1:

3.- El Banco como emisor pagara a MasterCard. por concepto de transacciones no
financieras locales o internacionales que se realizaren con las tarjetas de dicho
emisor afiliadas al Sistema Maestro, valores que variarin de acuerdo al volumen

de transacciones mensuales segin la tabla 5.1:



Tabla 5.1 Costos por transacciones mensuales

Costo por Trans. Costo por Trans. No
Transacciones
Financiera Financiera
Centavos de Dolar Centavos de Dolar
Miles
Americano Americano

0 66.4 | 15.7
25 - 62.4 14.7
50 58.7 14.2
75 23.3 _ 1:3:3
| 100 52.3 12.8
125 49.5 11.9
150 46.9 11.6
I'io J 44.6 11.3
200 42.4 11
225 40.5 10.9
250 38.7 10.7

275 37.1 10.5 1
300 35.6 10.4
325 34.2 10.3
350 ' 33.0 10.2
375 31.9 10.1
400 30.8 10.1
450 299 10.1

475 28.2 10.0 1
500 27.5 10.0
525 27.0 10.0
550 | 27.0 | 10.0

Elaboracion: MasterCard del Ecuador
Fuente: MasterCard del Ecuador
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El grafico 5.1 muestra la forma decreciente que toma el grafico de los costos a

medida que aumenta el nimero de transacciones efectuadas tanto financieras como

no financieras.

r

i v

Grafico 5.1 COSTO POR TRANSACCIONES

—&— Transaccion
Financiera

_ | —#—Transaccion No
Financiera

Centavos de dolar

[ 0 TSR e - T
$ S & o o o
A O

Transacciones en miles

Fuente: MasterCard del Ecuador
Flaboracion: Autores

5.2 ANALISIS DE RESULTADOS: BANCOS
GRANDES VS. BANCOS PEQUENOS.

Una vez que se han desarrollado los estados de resultados proyectados para los dos

tipos de propuestas tanto en condiciones optimistas como pesimistas, corresponde
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ahora establecer un analisis para determinar el tipo de propuesta que mas se
ajustaria  a determinado banco dependiendo de su tamano v del namero de
transacciones que pueda llegar a realizar.

Por lo tanto. el Cuadro 3.5 presenta en forma mas especifica las rentas netas

provectadas que podrian obtener los bancos en las dos propuestas,

Cuadro 5.1 Rentas proyectadas para Bancos

]
PROPUESTAT'NO QPTIMISTA
RENTANETABANCOEMISOR ' ANo ARG ASO3
INGRESOS BRUTOS 16 545, 300,041 19.993.687.500 A3 440.875.000
EGRESOS BRUTOS 18.481.300.000 16.083.373.000 8.622.750.000
RENTA NETA PROYECTADA -1.935.000.000 3.910.312.500 4.818.125.000
RENTA NETA PROYECTADA S US -7 156.413 152.725
PROPUESTA UNO PESINISTA
,RF,NT& NETA MCQEB&}BOR S M\O 3
INGRESOS BRUTOS I 1] 58 3.26 ,l H 3.624.084
EGRESOS BRUTOS 8.335.500 unv] 13.931.124.999 3. 4+44.249.999
RENTA NETA PROYECTADA -3.240.000.000 2.333.437.487 2‘969.374.985
RENTA NETA PROYECTADA $ US -129.600 93.337 118.775

PROPUESTA DOS - OPTIMISTA

RENTA NETABANCC EMISOR s A0 T

INGRESOS BRUTOS 16.5346.5 ru rnm 19.9893.687.5 my,lm 875.000
EGRESOS BRUTOS 6.040.800.000 7.050 .‘«rﬂ 300 8.248.425.000
RENTA NETA PROYECTADA 10.505.700.000 12.942.825.000 15.192.450.000
RENTA NETA PROYECTADA $ US 420.228 517.713 607.698

PROPUESTA DOS - PESIMISTA

mxm&mamon S T AR CARO S
INGRESOS BRUTOS 1;3.113 an Iu 264.562.500 Jl ilaujgrmu
EGRESOCSBRUTOS 253531 G GO0 200512 00 2.853.725.000
RENTA NETA PROYECTADA 12.783.900.000 15.695.650.000 18.419.900.000
RENTA NETA PROYECTADA $ US 511.356 627.826 736.796

Fuente; MasterCard de! Fouador

Elaboracion: Autores
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Con los resultados presentados. se puede notar que si las propuestas van dirigidas
hacia un banco grande. que posea el nimero de cuentas que se plantean inicialmente.
quizas la opcion mds recomendable seria la propuesta nimero dos para las dos
sttuaclones tanto optimista como pesimista. va que el banco no tiene que asumir
COSLOs por emision v renovacion de tarjetas. sino que basa sus costos en el nimero de
transacciones financieras v no financieras que realicen sus tarjetahabientes.  Estos
costos aumentaran o disminuirdn de acuerdo al numero de transacciones que se
realicen. v obviamente un mavor nimero de transacciones darda como resultado un
costo mds elevado. pero de todas formas esta opcion es la que le representa mejores

beneficios bajo las condiciones presentadas.

La propuesta uno. sin embargo. puede también resultar beneficiosa para los bancos
grandes, puesto que si ¢éstos logran incentivar a sus tarjetahabientes a realizar mas
transacciones con Maestro, sus ingresos, que en dicha propuesta tienen que ver con
el namero de transacciones que realicen, se incrementaran v podran salvar el enorme
costo que le representarfa para un banco grande el desembolso por emision .5
renovacion de tarjetas: caso contrario, si ¢l numero de transacciones es bajo. esta

propuesta no le resultara ventajosa a un banco grande.

Para el caso de un banco pequeio. con pocas cuentas. pocos tarjetahabientes, que
dan como resultado un namero pequeno de transacciones, la mejor opcion para
dichos bancos puede darse dentro de la propuesta numero dos. dentro de una

situacion optimista de alto niimero de transacciones mensuales por tarjetahabiente.

La propuesta dos es ventajosa para los bancos pequenos. va que no tienen que asumir
COStos por emision Y renovacion de tarjetas. sino que se pueden acoger a realizar los
pagos a MasterCard por el nimero de transacciones financieras v no financieras que
efectuen. que por ser bancos pequefios, con un numero de transacciones en una

situacion optimista. de todas formas da como resultado un nimero menor de
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transacciones en comparacion con los bancos grandes que llegaran a obtener un alto

promedio de transacciones por tarjetahabiente.

Esto da como resultado que los costos por las transacciones financieras v no
financieras disminuyan. a pesar de que se produce un incremento en el valor de costo
por transaccion establecido en la tabla. debido a que son menos transacciones las que
se efectian dando como resultado utlidades. a pesar de que los ingresos también
diminuyen porque son menos las transacciones v el nimero de tarjetas emitidas.

La propuesta nimero uno. también podria ser ventajosa para los bancos pequenos.
debido a que al existir un menor nimero de tarjetahabientes. el costo por las
cmisiones v renovaciones que tiene que pagar el banco es mucho menor, v con una
situacion optimista con un buen nivel de transacciones con tarjetahabientes. dicha

propuesta puede parecer interesante v se puede obtener beneficios de la misma.

Sin embargo. estos son solo beneficios provectados bajo supuestos que pueden 6 no
darse y dentro de los cuales no se han considerado algunos beneficios tacitos o no
contabilizables para el banco. como el mejor servicio v mis beneficios que pueden dar
a sus clientes del servicio de débito y la aceptacion que puede tener Maestro en el
cliente dando como resultado una mayor afinidad hacia el banco: los costos de
oportunidad como el ahorro en el costo de atencion  provocado por un menor

numero de clientes en ventanilla, etc.
Para el caso de MasterCard. los dos tipos de propuestas le generan utilidades en las

dos situaciones, aunque no cabe duda que para MasterCard un mavor beneficio esta

dado mientras mas transacciones se realicen.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES




Conclusiones

El sistema de débito en linea Maestro posee todavia muchas posibilidades de
desarrollarse. va que posee una alta demanda potencial que todavia queda por
explotar. v que esta conformada por todos aquelios tarjetahabientes que no
conocen los beneficios del sistema v no saben que lo poseen. junto con el gran
numero de cuenta ahorristas v correntistas tanto de los bancos afiliados como los

no afillados que no poscen la tarjeta de débito.

La competencia directa que afecta al Sistema Maestro es muy minima. va que la
participacion de mercado del otro sistema de débito en linea que es Electron es
cast imperceptibie v es Maestro el que domina el dicho mercado con casi el 99°4
de participacién.  Por lo tanto. las otras formas de pago como el efectivo v el

cheque, son las que indirectamente tienen una fuerte incidencia competitiva.

La crisis financiera que atraviesa el pais tiene v puede llegar tener mucha
incidencia en el desarrollo del sistema Maestro, va que esto provoca desconfianza
en los clientes de los bancos que deciden suspender los depésitos v mantener su
dinero en un lugar mas seguro. dando como resultado una disminucién en el
numero de transacciones al no mantener su dinero en su cuenta. junto con la
reduccion del gasto provocado por los problemas econémicos que impiden
realizar compras en cantidades y volimenes mucho mas elevados. De igual
forma, dicha crisis causé un efecto dominé en los hancos lo que provocé el cierre
de operaciones de dichas instituciones. Tal es el caso del banco del Progreso que
con su caida generé una disminucion de aproximadamente la mitad de

transacciones v tarjetahabientes Maestro.
Existe poco conocimiento de la existencia de Maestro vy su verdadero

funcionamiento por parte de los tarjetahabientes, lo que da como resultado un

bajo nivel de uso provocado por dicho factor.  Dicho desconocimiento ocurre de
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igual forma en los bancos afiliados al sistema. cuyo personal. incluso de alio
mando, no tienen un conocimiento completo de los beneficios que ofrece el
producto tanto  para el banco como para sus chentes. v por lo tanto no se
estuerzan en desarrollarlo de una manera correcta v dan como resultado una baja

asignacion de recursos para el presupuesto de comunicacion del sistema.

La parte operativa v tecnologica juegan un papel muy importante en el
funcionamiento del producto. principalmente de parte de los bancos que forman
parte del sistema v que son los encargados de aprobar o rechazar una transaccion
y por lo tanto hacer que la misma sea exitosa. v el mantenerse o no en linea

puede provocar que el sistema funcione o no.

Recomendaciones

i

2.

Las recomendaciones estan basadas principalmente en el Plan de Mercadeo que
s€ presenta en este proyecto. en el cual destaca el desarrollo y mantenimiento de
una campana de publicidad que eduque a los tarjetahabientes sobre el
funcionamiento v beneficios del Sistema de Pagos Maestro v de como resultado el
desarrollo del mismo.  Dicho Plan de Mercadeo esta elaborado tomando en
cuenta los resultados obtenidos de la investigacion de mercados realizada v que

recoge la opinion de los tarjetahabientes Maestro.

Maestro deberia ser manejado conjuntamente con la marca MasterCard para de

esta forma tomar ventaja del prestigio v reconocimiento internacional.
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Maestro deberia ser admimistrada como una U.EN. TUnidad Estratégica de
negocios, con ¢l proposito de lograr una administracion mas acertada v mejorar la

asignacion de recursos tanto humanos como financieros.
El Sistema Maestro debe ser manejado por un gerente de marca que sea el

encargado de mercadear el producto v velar por un correcto desarrollo del mismo

en el mercado financiero del pais.
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Tabla para la determinacion de una muestra sacada

ANEXO # 1

222
286 91
316
333 95
96

441
476
345

de una poblacion finita

- 638
714
768 500
353
358
364 98
98

1.00C
1.500 a
- 1.250
3.000 1.364 811
3.500 1.458 843
- 1.538 870
- 1.607 891 549 367
1.667 809 556 370 98
1.765 938 566 375 98
959 574 378 99
580 381
584 383
385

1.842
976
588
390
392 100
100

5.000
6.000
- 1.905
- 1.957 989
5.000 2.000 1.000
6.000 2.143 1.034 600
6.667 2222 1.053 608
2.273 1.0684 610 394
2.381 1.087 817 397 100
1.099 621 398 100
625 s (2 o) 100

7.143
8.333
2.439
2.500 1111

99
99

50.000
10.000

25.000
9.091
Nota: Cuando no se indica |a cifra, significa que la muestra deberia tener una amplitud

superior a la mitad de la poblacién.
Fuente: Arkin y Colton <<Tables for Statiscians>>
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ANEXO # 2 NIVELES SOCIO-ECONOMICOS
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Conviene sefalar que la estructuracion poblacional se encuentra muy estratificada, en mas de cinco categorias
y que a la fecha el salario minmo vital por persona es de S/. 110.000xx, incluyendo beneficios y
compensaciones estamos hablando de un promedio de S/. 900.00
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NIVELES SOCIO-ECONOMICOS.

NIVEL E / BAJO

El Nivel E, (Bajo), gana menos de un salario minimo vital.

Dentro de sus pertenencias tiene Radio, un televisor, refrigeradora (menor incidencia en Quito), cocina o
cocineta a Gas o Kérex. Articulos que no se encuentran en excelente estado o han sido adquiridos de segunda
mano.  Generalmente se asientan en terrenos que anteriormente fueron conocidos como invasiones o en
proyectos populares de gobiernos o politicos de turno.

Bajo Guayaquil: 27%
Ciudadelas: Prosperina, Barrio Cuba, Guangala, Guasmo Sur., Guasmo Norte, Guasmo Central, Bastion

Popular, Mapasingue, San Pedro, Martha Roldos. Cerro Santa Ana, Chemise, Suburbio, EI Condor, El Prado,
Fertisa, Barrio Garay, Union Bananero.
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NIVEL D /MEDIO BAJO.

El Nivel D, (Medio Bajo), gana entre uno a dos salarios minimos vitales.

Posee radio, televisor seguramente a color, refrigeradora (menos incidencia en la Sterra), cocina a gas o kérex.
Los hijos estudian en instituciones fiscales o particulares de bajo costo. Tienen los electrodomésticos
indispensables.  Dificilmente poseen vehiculo, salvo que sean camionetas fleteras, taxis o automoviles de
segunda y tercera mano. Viven en ciudadelas de proyectos habitacionales estatales.

Medio Bajo Guayaquil: 39%
Ciudadelas:  Samanes, Guangala, Huancavilca, Floresta, Valdivia, Sta. Monica, Sauc3ees, Lsteros, Villamil,
Barrio Garay, Alamos, Parroquia FebresCordero, 25 de Julio, Parroquia Garcia Moreno, El Prado, La Florida,

Guasmo Central, Pradera 2 y 3, Urdesur, Martha de Roldos, Sopeia, La Chala, Juan Montalvo, Lotes Alegria,
Santa Adriana, B.E.V. 1y 2, Cdla. Guayaquil, Colinas del Hipodromo, Parroquia Sucre,
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NIVEL C / MEDIO TIiPICO.

El Nivel C, (Medio Tipico), gana entre tres a siete salarios minimo vitales.

Se caracteriza por poseer un vehiculo el cual es de uso familiar, normalmente de marcas ensambladas a nivel
nacional pero en buen estado.. (Lada, Suzuki Forsa, Fiat Fiorino, Uno, Datsun Pick up, Volkswgen escarabajo,
etc.). Sus hijos estudian en instituciones particulares con pensiones alrededor de los S/. 300 000 Viven en
villas normalmente de tres dormitorios, con una fachada en buen estado sin ser de lujo, posee timbre y
cerramientos sin exagerar, pueden llegar a tener celular y T.V. Cable. Es dificil que tengan a sus hijos
estudiando en el exterior a menos que estén becados.  Tratan de tener una empleada domeéstica que haga la
mayor cantidad de actividades en el hogar, y en el caso de Guayaquil poseen aires acondicionados no tan
modernos o ya reparados.

Medio Tipico Guayaquil: 28%

Ciudadelas:  Samanes, Naval, Urdesa Central, Urdesa Norte, Atarazana, FAE, Barrio del Seguro, Sauces
[/II/VII, La Saiba, Ferroviaria, Albatros, Nueva Kennedy, Orellana, Alborada, Los Esteros, La Garzota. Los
Almendros, Alamos, Guayacanes, Cdla. Del Periodista, Villamil, Cdla. 9 de Octubre, Pradera 1, Guayasur,
Acacias, Paraiso, Simon Bolivar, Amazonas, Jaime Polit, Quisquis, Miraflores, Bolivariana, Barrio Orellana,
[Las Terrazas, '] Condor.

Pertenencia a Clubes: Clubes de Empleados / Ministerios y Deportivos, Club de Leones.
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NIVEL A B/ Medio Alto / Alto.

e ElINivel B, (Medio Alto), gana el equivalente entre ocho a treinta salarios minimos vitales.
* ElNivel A, (Alto), parte de los treinta y un salarios minimos vitales hacia el infinito.

Se caracteriza por tener dos o mas vehiculos en buen estado y por lo menos uno de esos vehiculos pertenece a
una marca de lujo: (Mercedes Benz, BMW, Volvo. Ford Mustang, Mitsubishi Montero, Toyota Camry o Land
Cruiser, Grand Cherokee, Pathfinder, Ford Taurus, Peugeot 604, Audi o Vehiculos intermedios como San
Remo, Chevrolet Swift, Hiunday Excel, Vitara, Luv, Toyota, Ford Courier, Mazda). Los hijos estudian en
instituciones particulares cuyas pensiones pasan de los S/. 500.000 mensuales y pueden tener hijos estudiando
en el exterior. Poseen la mayor cantidad de electrodomésticos y servicios destacando a diferencia de otros
niveles el uso obligatorio de computadoras, celulares y T.V. Cable en el hogar. La fachada y apartencia de sus
hogares es de lujo, pisos de ceramica, parquet o marmol, timbre intercomunicador. Generalmente tienen mas
de un empleado doméstico y mascotas con pedegree.
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Alto / Medio Alto Guayaquil: 6%

Ciudadelas: Los Ceibos, Centenario, Lomas de Urdesa, Los Cedros, Los Olivos, La Puntilla, Los Parques, Rio
Grande, Los Lagos, Puerto Azul, Santa Cecilia, Kennedy Vieja, Via Samborondon. Urdesa Central, Urdesa
Norte, Los Olivos, Entrerios, Miraflores, La Saibas, La Fuente, Kennedy Norte, Alborada X / VI, Los Esteros,
La Garzota, L.os Almendros, Bellavista, Urdenor, Nueva Kennedy.

Pertenencia a Clubes Sociales:

Club de la Union, Country Club, Yacht Club, Biblos Sul, Club Ecuatoriano-Chino, Rotary Club, Club de
Campo Sociedad Espaiiola, Club Ecuestre la Herradura, Tennis Club, Club Nacional. El Pedregal y Capeira.

Fuente: Mercanalis - Investigacion de Mercados.
Elaboracién: Mercanalis- Investigacion de Mercados



Anexo # 3 Listado de cajeros automaiticos Banco del Pacifico
en la ciudad de Guayaquil

Banco del Pacifico - Ecuador — Guavagquil

Cajeros automiticos

Oficina Tekfonos Direccion inf
N 329831 - 519249 - Av.9 de Octubre 1701 Y Av.del )
? de Octubre 519259 Ejército Edificio La Concordia |
Acropucrio int. Simon Av. de las Américas :
Bolivar T R i
[Alban Borja-Bancomaticof204496-203960 Centro Comiercial Alban Borja [?

Avda Guillermo Pareja Rolando

ad: D17180-247 ‘ )
jAlborada erilnuEaTas] Centro Comercial Plaza Mavor -
‘ i IAv.de las Améncas i
: - ~ s Q.IRT ?
Av. de las Americas 281849-287648 b o Misiisiiiesin & Eloy Alfaro |
1AV, Olmedo-BancomaticoM08330-408528 Av Olmedo v Elov Alfaro i
(Centenario H41681-442327 {E1 Oro v Chule ?
[Centro 322302 [Pichincha# 334 £

iDlSCﬂSH

870147-870136

(Via a la Costa Km. 7.5 (San
duardo)

{Edificio La Moneda

P Ycaza 115

IGuasmo

5 |

H8(541-42-46-47-48-

Pedregal Av. Pacifico s/n
) Fundacion Huancavilca)

(Guasmo Norte Cooperativa El

Hotel Oro Verde

3 de Octubre v Garcia Moreno

h.a Rotonda

276609-11

Centro Comercial La Rotonda
Alborada Av. Benjamin Carrion y

Tercera
IMercado Central 322919 L .De¢ Garaycoa 736
fPolicentro 288442 {C.C. Policentro Local 70-71
{Principal 566010 {P. Ycaza 200
-514151- " -
‘Pucno Maritimo ':??33? S #’ucno Maritimo de Guayaquil
; (Centro Comercial Rio Centro Km.

- 83119092 . »
o Lentiv R 1" Via Samborondon
San Carlos 729390 - 729296 (Canton Marcelino Mandueria

(San Francisco 304

V.M. Rendon v 9 de Octubre esq.

Sur

H41770-71-72

Jose Vicente Trujillo

dia. La Ronda Av.25 de Julio v

[Terminal Terrestre

297750

Entrada Principal Locai 23

nicentro

324800

Piso

Aguirre E/Chile v Chimborazo 1°

U rdesa-Bancomatico

387737-386099-
388404-388403.
REO04%

V.E Estrada 310 v Las Monjas

16~

'Via Daule

354643

Km.4 1/2 Via Daule

[
=

P



[Rio Centro Los Ceibos )
rarque California

(Gasolinera Shell IAv. Francisco de Orellana [?
iGasolinera Shetl Av. Plaza Dariin H
fMall del Sol o st ] a2y 0
IConstitucion
{Centro Comercial - Via
a M ‘ ?
Puntilia Mall Samborondon -
Zona Fria ?
(Gasolinera Shell [Via Daule 7
rasolinera Shell [Alborada [?
Alban Borja- by (C.C. Alban Borja Avda. C. J
4 04497 )
[Autobancomatico Arosemena -
Av. Olmedo- 108530-408528 Av. Olmedo Y Elov Alfaro b
Autobancomatico i -
Chile-Autobancomatico  H46410 - 4461412 {_hile v Vacas Galindo 1

[387737-386099-
U rdesa- Autobancomatico 388494-388495- (V.E.Estrada 310 v Las Monjas 2

80048
tAtban Borja-Amobanco 204497 C.C. Alban Borja Avda. C. I &
jArosemena -
Chile- Autobanco 46410 - 446412 (Chile v Vacas Galindo [’

Fuente: Banco del Pacifico
Elaboracion: Banco del Pacifico
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ANEXO #4 Logotipo del Sistema de pagos MAESTRO

E i

ANEXO #5. Nivel de Ingresos Promedio para tarjetahabientes

MAESTRO
4 -
GRAFICO DE INGRESOS
Q 10° m.&'l & MAS MENOS émm
3 ooooo: 5" 000.000 v 1" 000.001 - 2' 000.000
2' 000.001 - 3' 000.000
B J
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Anexo #7 Formas de pago que poseen los tarjetahabientes Maestro

Efectivo Cheque Tarjeta de Débito Tarjeta de Crédito
Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total
18 - 25 aflos 68 16 24 74 9 20
26 - 35 aflos 78 42 23 65 81 9 35
36 - 45 afos 59 38 20 58 62 9 36
46 aios en adelante 38 22 60 30 13 43 42 9 32
TOTAL 243 | 138 | 381] 126 64 | 190 | 250 | 145 [404] 87 | o 123

Flaboracion: Autores
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Anexo # 8 Utilizacion de las formas de pago por

pag puntos

Formas Puntaje

de pago Hombres Mujeres
Efectivo 799 450 1249
Tarjeta de Débito 769 441 1210
Cheque 344 176 520
Tarjeta de Crédito 235 135 370
Total 2147 | 1202 | 3349

Anexo # 9 Formas de pago por orden de utilizacién

Efectivo

Elaboractén: Autores

Tarjeta de Déhito Checue Tarjeta de Qrediito
Ubicacion meTmee&TmmeTMWWwTM
Prirrer Lugar 122 0 | 12| % 150 | 28 12 %
Sequdolugar | 78 44 87 47
Tercer Lugar A 14 48 74 H
Quarto Lugar 9 10 28 3 17
Total 249 138 | a8t 20 145 | 404 124 6 | 1] & a7 | 1
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Anexo # 10 Utilizacion de las formas de pago por rangos de edad: Efectivo

Ubicacion Hombres Mujeres Total Hombres Mgera Total Hombres qurw Total Hombres qurm
Primer Lugar 32 25

Segundo Lugar
Tercer Lugar
Cuarto Lugar

Flaboracion: Autores
Anexo # 11 Utilizacién de las formas de pago por rangos de edad: Tarjeta de Dévito

18-25 aios 26-35 aihos 36-45 aios 46 en adelante

Hombres Muyjeres  Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres
21

21

17

9
Haboracicn: Awdores
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Anexo # 12 Utilizacién de las formas de pago por rangos de edad: Cheque

Hdaboracion: Autores
Anexo # 13 Utilizaciéon de las formas de pago por rangos de edad: Tarjeta de Crédito

18-25 aflos 26-35 aflos 36-45 ailos 46 en adlelante
Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres  Total Hombres Mujeres

ldaboracion: Autores
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Anexo # 14 Ti

nos de cuenta del tarjetahabiente Maestro
De Ahorro Corriente

Ambas

Total

18-25 A5 5 14 74
26-35 38 16 28 82
Hombres (36-45 26 16 20 62
46 en adelante 18 10 14 42
Total 137 47 76 260
18-25 31 5 11 47
26-35 18 8 14 40
Mujeres |36-45 16 7 10 33
46 en adelante 11 4 11 26
Total 76 24 46 146
TOTAL 213 71 122 406

Elaboracion: Autores




Anexo # 15 Conocimiento de la Tarjeta de Débito

¢ Para que sirve?
Cajeros  Cajero/Trans.

18-25 59 15 42 17
26-35 75 7 50 25
Hombres |[36-45 ar 5 41 16
46 en adelante | 30 12 21 9
Total 221 39 154 67
18-25 38 9 34 4
26-35 39 1 35 4
Mujeres 3645 29 4 25 4
46 en adelante 20 6 18 2
Total 126 20 112 14
TOTAL 347 59 266 81

Elaboracion: Autores
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Anexo # 16 Reconocimiento del Logo de Maestro

Si NO
Rangos Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total

18 - 25 afios 66 38 104 8 9 17
26 - 35 afios 70 34 104 12 6 18
36 - 45 afios 46 20 66 16 13 29
46 anos en adelante _Z 10, 32 20 16 36 |
TOTAL 204 102 306 56 44| 100

Elaboracion: Autores



Anexo # 17 Pertenencia del logo

Hombres

MasterCard
Mujeres

Total

Maestro

Hombres Mujeres

Total

Cirrus

Hombres Mujeres

Total

18 - 25 afios 39 22 61 10 29 6 3 9

26 - 35 aios 39 24 63 5 27 4 0 4

36 - 45 aifios 28 12 40 4 13 2 2 4

46 afos en adelante 15 7 22 1 4 1 0 1

TOTAL 121 65 186 20 73 13 o 18

- 2 ) D D

< 00 pDre s s [ 2 D 0 Dre : 0

18 - 25 aflos 0 1 1 1 1 2 1 1 2
26 - 35 afos 3 Z 5 0 3 3 2 0 2

36 - 45 arios 4 2 6 1 0 1 2 0 2

46 afios en adelante 1 0 1 1 1 2 1 1 2
TOTAL 8] 5] 13 3 5] 8 6] 2] _ 8]

Elaboracién: Autore
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Anexo # 18 Conocimiento sobre la existencia de Maestro

Hombres

Mujeres |

TOTAL

i Hombres |

Mujeres

18-25 56 38 94 18 9 | 27
26-35 66 32 98 16 8 24
36-45 47 21 68 15 12 27
46 en adelante 24 14 38 18 12 30
Total 193 105 298 67 41 | 108
Elaboracion: Autores
Anexo # 19 Funcionamiento del sistema Maestro
Sabe No Sabe
Rangos | Hombres [ Mujeres | Total | Hombres | Mujeres | Tota
18-25 33 21 54 23 17 40
26-35 D2 19 71 14 13 27
36-45 29 1 46 18 4 Le
46 en adelante 16 9 28 8 9 13
Total 130 66 196 63 39 102

215

Elaboracion: Autores




Anexo # 20 Como se enteraron de

la existencia de Maestro los que saben el funcionamiento

Bancos 15874 Afiches
Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Muieres Total
18-25 23 13 5 0 0
26-35 32 11 2 2 8
35-46 19 11 30 1 1 5
46 en adelante 13 7 20 0 1 3
Total 87 42 129 20 8 28 12 4 16
Prensa : as Perso Otro
0 DIE Hi= QOla O plre ere Old 0 Dre 2le Old
18-25 4 2 6 6 2 8 1 1 2
26-35 6 0 6 3 3 6 3 2 B
35-46 7 3 10 2 4 6 2 0 2
46 en adelante 3 1 4 1 1 2 0 1 1
Total 20 | 6 [ 26 12 10 22 6 4 10

Llaboracion: Autores




Anexo # 21 Como se enteraron de la existencia de Maestro los que no saben el funcionamiento
Bancos TV Afiches

Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total
18-25 4 4 5 3 8
26-35 10 4 0 2 2
35-46 6 3 1 0 1
46 en adelante 3 3 0 0 0
Total 23 14 37 15 11 26 6 5 11

Prenss erceras Perso Otro

x (10 omopre ere ota ompre ere Ola omopre ere 018
18-25 1 2 3 4 0 4 1 1 2
26-35 1 4 5 1 1 2 0 0 0
35-46 4 0 4 3 0 3 1 1 2
46 en adelante 4 1 5 1 1 2 0 0 0
Total 10 7 17 9 2 11 2 2 4

laboracion: Autores



Rangos
18-25
26-35
36-45
46 en adelante
Total

Rangos
18-25
26-35
36-45
46 en adelante

Total

1 vez

Anexo # 22 Frecuencia de utilizacion de Maestro (Promedio mensual)
0 veces

2 veces
Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Muijeres Total

7 7 9
18 8 9
14 7 6
9 | 5 5

29

Hombres

3 veces

Mujeres T

veces

TOTAL

Mujeres Total Hombres Mujeres Total
33 21 54

52 19 71

29 17 46

16 8 |25

23 [ 130 66 | 196

Hlaboracion: Autores




Anexo # 23 ; Porqué no utiliza Maestro?

Razones Personas
Otras formas de pago 16
No la tiene 16
No funciona 10
No necesita 9
No tiene oportunidad o
Otros 5
No agrada/no interesa 4
No posee informacién 3
No hay 3
Falta de fondos 2
No respondieron 2
Total 75

Flaboracion: Autores
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Anexo # 24 Calificativos dados a la Tarjeta Maestro

0 * D =& 30 € dlle

d 0 ompre ere ompre ere ombre ere ombre ere OD1A
Buen servicio 1 1 2 4
Buena 13 3 15 3 6 2 1 2 45
Cémoda 1 1 1 1 4
Conveniente 1 1 2
Efectiva 1 1
Eficaz 1 1
Eficiente 1 1
Excelente 2 1 1 2 2 1 2 11
Importante 1 ) 1
Inteligente 1 1
Magnifica 1 1
Moderna 2 2
Muy buena 3 2 5 1 1 2 14
No responde 1 1
Perfecta 1 1
Poco funcional 1 1
Préctica ’ 1 1 1 3
Regular 2 1 1 2 1 1 8
Saca de apuros 2 1 2 1 2 8
Servicio rapido 1 1
Util 2 1 2 1 1 ] 1 10
Ventajosa 1 1 2
Total 27 14 35 11 15 10 7 4 123

Elaboracion: Autores
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Anexo # 25 Calificacion dada a Maestro por edades
RANGOS

Atributos Calificacion 18-25 26-35 36-45 46 -->
Malo 1 1 1 0
Regular 1 3 1 0
Rapido Bueno 13 11 4 4
Muy bueno 11 15 11 2
Excelente 14 15 8 5
Malo 0 3 1 0
Regular 1 1 0 0
Seguro Bueno 6 6 1 1
Muy bueno 1 6 2 2
Excelente 22 29 21 8
Malo 0 1 0 0
Regular 1 2 0 0
Facil Bueno 1 0 3 2
Muy bueno 7 9 4 3
Excelente 31 33 18 6
Malo 2 3 1 1
Regular 2 1 1 1
Funcionamiento Bueno 10 11 4 2
Muy bueno 9 9 6 4
Excelente 17 21 13 3

Elaboracion: Autores

22]



Anexo # 26 Calificacion dada a Maestro: Por sexo
Rapido

Calificacion Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total

Seguro

Facil

Funcionamiento

Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total

1 3 4 7
Regular 3 2 5 0 2 2 1 2 3 5 0 5
Bueno 22 10 32 10 4 14 3 3 6 20 7 27
Muy Bueno 33 6 39 17 4 21 20 3 23 20 8 28
Excelente 22 20 42 53 27 80 58 30 88 34 20 54

Elaboracion: Autores




Anexo # 27 Lugares donde le gustaria usar Maestro

Rangos

Opciones 18-25 26-35 36-45 46 -->

Accesorios para carros 1 1
Aeropuerto 1 1
Agencia de viajes 1 1 2
Albomarket 1 1
Almacén 11 % 215 312
Almacenes de ropa 11112 3|1
Almacenes en el Sur 1
Aromas y Recuerdos 1
Artefacta

Avicola Fernandez
Bahias 2 1 1
Bares 111
Barrio 2
Briz Sanchez 1
Burger King 21211
Casa Tosi 1
Celulares
Centros Comerciales 3
Cines 21115 1
Clinicas Veterinarias
Club Vacacional 1
Colegios 1 2 2
Comidas rapidas 2
CTG
De Prati 1
Discotecas 51| 2
Electrodomésticos
Equipos de Computacion 1
Estadios
Eventos 1
Extranjero 1
Farmacia 31111 1 211
Ferreterias
Gasolineras 4 71113 11 1
Heladerias 1

KHNW—JMI\J.&_L ._n_xco;

w
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Anexo # 27 Continuacion

Opciones

Hospitales
Hoteles
Intesco
Jardin de la Salsa
Juegos electréonicos
KFC

Librerias

Mall del Sol
Marathon

Mc Donald's
Mercantil Garzozi
Mi Comisariato
Minimarkets
Moteles

Municipio

No responde

New York Discount
Panaderias

Pizza Hut

Playa

Policentro
Provincias

Pycca

Restaurants

Ropa deportiva
Servicios basicos
Supermaxi
Supermercados
Terminal Terrestre
Tiendas

Tiendas de Discos
Tiendas de Repuestos
Universidad

Video Club
Zapaterias

Rangos

18-25 26-35 36-45 46 -->

N -

B T 4, T N QY

wn

N =

TOTAL

52

39

85

27

50

23121|12| 309

224

Elaboracion: Autores



Anexo # 28 Sugerencias para aumentar el uso de Maestro

Opciones 18-25 afos 26-35 afos 36-45 afos 46 en adelante TOTAL
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Cobrar menos 1 1 2 4
Dar crédito 1 1 1 2 1 6
Diversidad de moneda 1 1
Intemacionalizarse 1 1
Mas afiliados 9 10 18 5 11 5 4 62
Mas informacién 4 2 3 4 1 5 1 20
Mayor cupo 3 1 1 1 6
Mejor servicio-funcionamiento 3 4 6 3 4 2 22
Menos claves 1 1
Nada-Esta bien 4 5 1 1 11
No cobrar 2 2 1 1 1 7
No responde 2 4 3 5 2 4 20
Otorgar beneficios 1 1
Promociones 3 2 6 3 2 16
Proporcionar estados de cuenta 1 1
Publicidad 5 5 7 1 1 4 2 2 27
Reonentar el mercado 1 1
Tarjeta gratis 1 1
TOTAL 36 25 59 19 31 19 15 4 | 208

o]

Ilaboracion: Autores




Anexo # 29 Nivel de Ingresos de los tarjetahabientes Maestro

Rangos

MOLECLLIEECE 1825 | 2635 | 36-45  [46 on adelante

H M Total H M Total H M Total H M Total H M Total
9

J 5 14 113 B 0|1 1 011 1 10 | 10 20
M 12| 6 18 51 4 g 2| 4 6 0] 2 2 19 | 16 35
V' D113 22 |17] 5 22 8| 4 15 |45 9 38 | 30 | 68
K 8|6 14 (24| 6 30 [15] 6 21 1| 6 16 58 | 23| 81
G 010 0 6| 2 8 11| 2 13 | 9] 2 11 26 | 6 32
E 36|17 62 [20]13] 33 9|7 16 | 718 15 71 ] 45| 116
o) 110 1 1917 16 |17] 6 23 |11] 3 14 38 | 16 | 54
Total 74[47] 121 | 82| 40 l 122 |62| 33 | 95 |42|26| 68 [ 260 | 146 | 406

Ilaboracion: Autores
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Anexo # 30 Formas de pago utilizadas por los
tarjetahabientes de Maestro

Elaboracion: Autores

Base: 406 personas

Anexo # 31 Formas de pago por edades

018 - 25 afos
B 26 - 35 anos
" 036 - 45 afios
; 046 en adelante

Forma de paao

Elaboracion: Autores
Base: 406 personas



Anexo # 32 Formas de pago por edad:

Hombres

Cantidad

Efectrvo

N—

Cheque

Formas de pago

T. de Débitc

T. de Créditc

1825
W 25-35
0 36-45
0 46 en adelante

Base: 260 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 33 Formas de pago por edad:

Mujeres

50 -

45 +

40+

35 4+
30+

25+

Cantidad

20 +
! 15+
10+~

SR d

Efactivo

L

Cheque

Formas de Pago

T. de Débdito

T. de Crédito

018-25
W26-35

(03645 I
D46 en adelante

J

Base: 146 personas

228

Elaboracion: Autores



Anexo # 34 Formas de pago por sexo:
Hombres

3
5
-

-4

Efectvo Cheque T. De Débito T De Credito

Formas de pago

Base: 260 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 35 Formas de pago utilizadas:
Hombres 18-25 anos

Efectivo Cheque T. de Débito T de Crédito

Formas de pago

Elaboracion: Autores
Base: 74 personas

229



Anexo # 36 Formas de pago utilizadas:
Hombres 26-35 anos

Efectivo Cheque T. de Débito T. de Crédito
Formas de pago

Elaboracion: Autores
Base: 82 personas

Anexo # 37 Formas de pago utilizadas:
Hombres 36-45 anos

Peisonas

Efectvo Cheque T. de Débito T de Crédito

Formas de pago

Elaboracion: Autores
Base: 62 personas

[
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Anexo # 38 Formas de pago utilizadas:

Hombres 46 afnios en adelante

Personas

fectivo Cheque T. de Débito T. de Crédito

Formas de pago

Elaboracion: Autores
Base: 42 personas

Anexo # 39 Formas de pago por sexo:
Mujeres

Cheque T. De Débito T De Crédgito
Formas de pago

Base: 14 rsonas )
Spe Elaboracion: Autores



Anexo # 40 Formas de pago utilizadas:
Mujeres 18-25 anos

Cheque T. de Débito
Formas de pago

Base' 47 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 41 Formas de pago utilizadas:
Mujeres 26-35 anos

Efectivo T.de Crédito

Base: 40 personas . i
P Elaboracion: Autores



Anexo # 42 Formas de pago utilizadas:
Mujeres 36-45 anos

Cheque T. de Débito T. de Crédito
Formas de pago

Base: 33 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 43 Formas de pago utilizadas:
Mujeres 46 anos en adelante

¥
v
T
g
]
L]
i
=

Base: 26 personas Elaboracion: Autores

r2
d
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Anexo # 44 Orden de utilizacion de las formas de pago por
puntos

Puntos

Efective Tarjeta de Débito Cheque Tarjeta de Crédito

. Formas de Pago
A J

Elaboracion: Autores

Anexo #45 Orden de utilizacién de las formas de pago por

sexo
F//-7 -
g & SR = = Fat
800 -5 | i e SRR e R e e
700
L 600~ { :
[ P ; =
1 500 : d
i 3 3 ] '
| T 400 7 : o
i é ~ ¥ i 3 |OHombres
‘ 300 ¥ | 3 | : WMujeres
, 200 . 3 ifend et i e
| S i ey ey e
| 100 2 4 3 , |
i e B T T ] T -
Efectivo Tarjeta de Chegque Tarjeta de
Débito Crédito

Formas de Pago

Elaboracion: Autores



Anexo # 46 Orden de utilizacién de las formas de pago por
sexo: Hombres (Puntaje)

Efectivo

W Tarjeta de Débito
Cheque
Tarjeta de Crédito

Base: 2147 puntos Elaboracion: Autores

Anexo # 47 Orden de utilizacién de las formas de pago por
sexo: Mujeres (Puntaje)

Efectivo
1w Tareta de Débito
©1  Cheque

Tarjeta de Crédito s

Base: 1202 puntos Elaboracion: Autores



Anexo # 48 Porcentaje de utilizacion de las formas de pago

(Puntaje)

Efectivo
m Tarjeta de Débito

Cheqgue
Tarjeta de Crédito

Base: 3349 puntos

Elaboracion: Autores

Anexo #49 Orden de utilizacién de las formas de pago por

edad

Puntos

N ™

400 -

350 ~ |

300 ~]

250 ~

OEfactive
~——— M Tareta de Debito
{0 Chegue

200 +

150 +

100 +~ {0 Tarjeta de credito

18-25 26-35 36-45 46 en adelante
Rangos de edad

Elaboracion: Autores

[$¥)
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Anexo # 50 Porcentaje de utilizacién de las formas de pago:
Hombres de 18-25 aiios (Puntaje)

Efectivo

W Tarjeta de Debito

Cheque

Tarjeta de credito

Elaboracion: Autores

Anexo # 51 Porcentaje de utilizacién de las formas de pago:
Mujeres de 18-25 aiios (Puntaje)

FElaboracion: Autores



Anexo # 52 Porcentaje de utilizacién de las formas de pago:
Hombres de 26-35 anos (Puntaje)

Efectivo

B Tarpeta de Debito

Chegue
Tarjeta de credifo

Elaboracion: Autores

Anexo # 53 Porcentaje de utilizacion de las formas de
pago: Mujeres de 26-35 afios (Puntaje)

W Taneta de Debito
Cheque |

Taneta de credito |

Elaboracion: Autores
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Anexo # 54 Porcentaje de utilizacion de las formas de pagos:
Hombres de 36-45 anos (Puntaie)

Efectivo
W Tarjeta de Debito

Chegque

Tarjeta de credito

Elaboracion: Autores

Anexo # 55 Porcentaje de utilizacion de las formas de pago:
Mujeres de 36-45 anos (Puntaje)

! Efectivo
1
=il m Taneta de Debito :

'i Cheguea

Tarjeta de credito

\

Elaboracion: Autores



Anexo # 56 Porcentaje de utilizacion de las formas de pago:
Hombres de 46 afios en adelante (Puntaje)

Efectivo

m Tarjeta de Debito

Cheque
Tarjeta de credito

Elaboracion: Autores

Anexo # 57 Porcentaje de utilizacion de las formas de pago:
Mujeres de 46 aiios en adelante (Puntaje)

Cheque

Taneta de credito

Elaboracion: Autores
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Anexo # 58 Utilizacion de las formas de pago: Total Efectivo

Primer Lugar

W Segundo Lugar
Tercer Lugar
Cuarto Lugar

Base: 381 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 59 Utilizacion de las formas de pago: Total Tarjeta
de Débito

Primer Lugar

m Segundo Lugar
Tercer Lugar
Cuarto Lugar

Base: 404 personas Elaboracion: Autores

241



Anexo # 60 Utilizacion de las formas de pago: Total Cheque

Primer Lugar
B Segundo Lugar
Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 190 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 61 Utilizacién de las formas de pago: Total Tarjeta
de Crédito

Primer Lugar
m Segundo Lugar
Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 134 personas FElaboracion: Autores

58]
L
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Anexo # 62 Utilizacion de las formas de pago por sexo:

D Hombres
] W Mujeres

Pnmer Luger Segundo Lugsr Tercer Lugar Cuarto Luger
Ubicacion

~— y

Base: 243 Hombres — 138 Mujeres Elaboracion: Autores

Anexo # 63 Utilizacion de las formas de pago por sexo:
Tarjeta de Débito

Personas
g
1
h

= E: 'O Hombres
o~ 3 = - -
0 = | i - : B Mujeres

Pnmer Logar Segundo Lugar Tercer Lugar Cuarto Lugar
) Ubicaclién

- >

Elaboracion: Autores

Base: 259 Hombres — 145 Mujeres
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Anexo # 64 Utilizacion de las formas de pago por sexo:

Cheque

w

o

[

5 N —

E O Hombres

o ‘B Mueres

Primer Lugar . Segundo Lugar Tercer Lugar Cuarto Lugar
Ubicacién

. >
Base: 124 Hombres — 66 Mujeres Elaboracion: Autores

Anexo # 65 Utilizacion de las formas de pago por sexo:
Tarjeta de Crédito

Personas

— DHombres |
W Mujeres

Pnmer Lugar Segundo Lugar  Tercer Lugar Cuarto Lugar

Ubicacion
w

. FElaboracion: Autores
Base: 87 Hombres — 47 Mujeres

244




Anexo # 66  Utilizacion de las formas de pago por edad:
Efectivo 18-25 aios

Primer Lugar

= Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 114 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 67 Utilizacioén de las formas de pago por edad:
Efectivo 26-35 anos

Primer Lugar

B Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 115 personas Elaboracion: Autores



Anexo # 68 Utlizacion de las formas de pago por edad:
Efectivo 36-45 anos

Prmer Lugar

W Segundo Lugar
Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Flaboracion: Autores
Base: 92 personas

Anexo # 69 Udlizacion de las formas de pago por edad:
Efectivo 46 afios en adelante

Primer Lugar
W Segundo Luger

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 60 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 70 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Débito 18-25 aiios

Pnmer Lugar

B Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 121 personas Elaboracion: Autores

Anexo #71 Utlizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Débito 26-35 anos

Primer Lugar

B Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 121 personas FElaboracion: Autores
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Anexo # 72 Utilizacién de las formas de pago por edad:
Tarieta de Débito 36-45 ainos

Primer Lugar

m Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 94 personas FElaboracion: Autores

Anexo # 73 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Débito 46 anos en adelante

Primer Lugar
B Segundo Lugar

Tercer Lugar
Cuarto Lugar

Base: 68 personas Elaboracion: Autores



Anexo # 74 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Cheaue 18-25 anos

Primer Lugar

® Segundc Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Luger

Base: 24 personas _ ,
Elaboracion: Autores

Anexo #7535 Utilizacion de las formas de pago por
edad: Cheque 26-35 anos

Primer Lugar
B Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 65 personas i
Elaboracion: Autores
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Anexo # 76 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Cheque 36-45 anos

Pnmer Lugar

m Segundo Lugar

Tercer Lugar
Cuarto Lugar

Base: 58 personas s
Flaboracion: Autores

Anexo # 77 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Cheaue 46 anos en adelante

Primer Lugar

| Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 43 personas . ,
P Elaboracion: Autores



Anexo # 78 Utlizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Crédito 18-25 aiios

Pnmer Lugar

B Segundo Lugar

Tercer Lugar

Cuarto Lugar

Base: 20 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 79 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Crédito 26-35 afios

Base: 35 personas Flaboracion: Autores
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Anexo # 80 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Crédito 36-45 anos

‘Utilizacion de las formas de pago por edad: Tarjeta de Crédito 36-
45 aiios

Base: 36 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 81 Utilizacion de las formas de pago por edad:
Tarjeta de Crédito 46 afios en adelante

Utilizacién de las formas de pago por edad: Tarjeta de
Crédito 46 afios en adelante

Base: 32 personas FElaboracion: Autores



Personas

Anexo # 82 Utilizacién de las formas de pago:
Primer Lugar

140 g & T T =
120 B I 22 N
1004~ 44 192 ] — o
sod A 150 o 1
so4” _H % =
PR P SAEtAT 2 T
— i 36
i
-
" & s o
Efectivo Tarjeta de Débito Cheque Tarjeta de Crédito

Formas de pago

S

Personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 83 Utilizacién de las formas de pago:
Segundo Lugar

Elaboracion: Autores

2
LN
L)



Parsonas

Anexo # 84 Utilizacion de las formas de pago:

80 -

70 -

60 -~

Tercer Lugar

48

SR

34

Efectivo

Tarjeta de Débito Cheque Tarjeta de Crédito
Formas de pago

S

Personas

2547

Elaboracion: Autores

Utilizacion de las formas de pago:
Cuarto Lugar

Efectivo

Taneta de Débito Cheque Tanjeta de Crédito
Formas de pago

Elaboracion: Autores



Anexo # 86 Cuentas bancarias de Tarjetahabientes MAESTRO

De Ahorro
m Comente

Ambas

Base: 406 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 87 Distribucion de cuentas bancarias: Hombres

Base: 260 personas Elaboracion: Autores

255



Anexo # 88 Distribucion de cuentas bancarias: Mujeres

De Ahomrro
m Comente

Ambas

Elaboracion: Autores

Anexo # 89 Cuentas bancarias por edad: Ahorros

Elaboracion: Autores



Anexo # 90  Cuentas bancarias por edad: Corriente

Flaboracion: Autores

Anexo # 91 Cuentas bancarias por edad: Ambas

Flaboracion: Autores
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Anexo # 92 Conocimiento de tarjeta de débito

Bt i .3 Elaboracion: Autores

Anexo # 93 Conocimiento de la tarjeta de débito por sexo

o Hombres 3
m Mujeres

Elaboracion: Autores

[
n
oo



Anexo # 94 Conocimiento de la tarjeta de débito por sexo:

(

Hombres

Elaboracion: Autores

Anexo# 95 Conocimiento de tarjeta de débito por sexo:
Mujeres

iy

Elaboracion: Autores
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Anexo # 96 Conocimiento de la tarjeta de débito por edad:
18 - 25 anos

/_

T E il TR ESEE Elaboracion: Autores

Anexo # 97 Conocimiento de la tarjeta de débito por edad:
26 - 35 anos

£

Flaboracion: Autores



Anexo # 98 Conocimiento de la tarjeta de débito por edad:
36 - 45 anos

[

Xl
]
1

Elaboracion: Autores

Anexo # 99 Conocimiento de la tarjeta de débito por edad:
46 afos en adelante

Elaboracion: Autores



Anexo # 100 ;Para qué sirve la tarjeta de débito?

oy

m Cajero atoméﬁco

m Cajero automatico
¥ pagos

S S le-Saie b Elaboracion: Autores

Anexo # 101 (Para qué sirve la tarjeta de débito? : Hombres

m Cajero automatico

s imm s Elaboracion: Autores

")6"',1



Anexo # 102 ;Para qué sirve la tarjeta de débito? : Mujeres

g

m Cajero automatico y

125 ~ar=-cas Elaboracion: Autores

Anexo # 103 ;Para qué sirve la tarjeta de débito?
18 - 25 adios

22%

[ ] Ca_jero_- aiftormiétri‘c-ow ‘

. m Cajero automatico y
* | pagos

Elaboracion: Autores
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Anexo # 104 ;Para qué sirve la tarjeta de débito? : 26 - 35 afios
( R

m Cajero automatico

m Cajero automatico y
pagos

Elaboracion: Autores

Anexo # 105 ;Para qué sirve la tarjeta de débito? : 36 - 45 adios

-

= C;ajero automati co

. m Cajero automatico y
pagos

Elaboracion: Autores



Anexo # 106 ;Para qué sirve la tarjeta de débito?
46 afios en adelante

m Cajero automatico

| m Cajero automatico y
pagos

Elaboracion: Autores
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Anexo # 107 Reconocimiento del logo

o Elaboracion: Autores

Anexo # 108 Reconocimiento del logo: Hombres

SEy 250 Tarmgmews Elaboracion: Autores



Anexo # 109 Reconocimiento del logo: Mujeres

plCha-Tolnt Elaboracion: Autores

Anexo # 110 Reconocimiento del logo por edad

7

120 o ij ; 2 - ::~

; 1825 2635 “egben .
T, adelante .
¥ Ranq.ps de edad

Personas
5 g S

8

Lp

: Ao

Elaboracion: Autores
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Anexo # 111 (A quién pertenece este logo?

e

Personas

200 o oL
180 + 3 — i
160 + = — s
140 —_—
120 + —
100 + —
80 4 =34
604 ~—J————————— 5
40+ =3 e
20 4~ 3
A e e e s e N s
T - Q
5 £ S 8¢ 3 8
© 3 S g5 O 3
] Q 8q b ©
® s g o
g @ £
Q

=
o
-
0
n
]

FElaboracion: Autores

Anexo # 112 Reconocimiento del logo por sexo

- 4 )
140 ¢
12045~
) 100 ¢ ;
m Ly e — —
g% '
8 60 5 Hombres
401 - ' m Mujeres
o7 v v vu =
o w o 0 7]
& £ 28 83 5 8
Q ® 5 & © 57
) (1] QO o wy
a = Sy ®©
o m £
= (=)
' Marca
Y _J
2228 & 2 IE2RARE Elaboracion: Autores
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Anexo # 113 Reconocimiento del logo por sexo: Hombres

ff

4°%1% 3% o
6% 8 MasterCard

® Maestro
Cirrus
Banco del Pacifico
Diners Club

26%

60%

Otros

T T - Elaboracion: Autores

Anexo # 114 Reconocimiento del logo por sexo: Mujeres

5% 2%

5 MasterCé-rd
® Maestro

Cirrus
20% Banco del Pacifico
m Diners Club

63% Otros

322 132 2=—z3o > Elaboracion: Autores
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Anexo # 115 Reconocimiento del logo: 18 - 25 anos

|

B TR Ll e A g 4

_—

A s, Elaboracion: Autores

® Maestro

AW PPN s ¢

Cirrus
Banco del Pacifico
m Diners Club

i
3
i

-

P

s 12% LEZ3cidfcs Elaboracion: Autores
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Anexo # 117 Reconocimiento del logo: 36 - 45 aiios

Banco del Pacifico
1 m Diners Club

32 zErsongzs Elaboracion: Autores

Anexo # 118 Reconocimiento del logo: 46 afios en adelante

Elaboracion: Autores
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Anexo # 119 ;Sabe usted de la existencia del Sistema
Maestro?

5.%-”

Base: 406 personas FElaboracion: Autores

Anexo # 120 ;Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
Hombres

26%
‘m

-

Base: 260 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 121 ;Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
Mujeres

Base: 146 personas FElaboracion: Autores

Anexo # 122 ;Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
18-25 afos

Base: 121 personas FElaboracion: Autores



Anexo # 123 ;Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
26-35 aios

Base: 122 personas Elaboracion: Auiores

Anexo # 124 ;Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
36-45 anos

Base: 95 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 125 ¢Sabe usted de la existencia del Sistema Maestro?
46 anos en adelante

Base: 68 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 126  ;Sabe como funciona Maestro?

Base: 298 personas Elaboracion: Autores



Anexo # 127 ¢Sabe como funciona Maestro?
Hombres

Base: 193 personas FElaboracion: Autores

Anexo # 128 ;Sabe cémo funciona Maestro?
Mujeres

Base: 105 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 129 ;Sabe como funciona Maestro?
18-25 ados

Base: 94 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 130  ;Sabe como funciona Maestro?
26-35 anos

Base: 98 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 131 ;Sabe como funciona Maestro?
36 - 45 anos

Base: 68 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 132  ;Sabe como funciona Maestro?
46 anos en adelante

Base: 38 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 133 ;Como se entero de la existencia de Maestro?

A

AH ————— — —

1207

100 -~ B
@ _
5 %
h s p——————————
m AP LY -
o

< - -smzs s et T Elaboracion: Autores
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Anexo # 135 ;Como se enterd de la existencia de Maestro?
Personas que saben el funcionamiento

: Elaboracion: Autores
Base: 196 personas — 231 medios avora ore

Anexo # 136 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
Personas que no saben el funcionamiento

Base: 102 personas — 106 medios Elaboracion: Autores
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Anexo # 137 ;Como se entero de la existencia de Maestro?

Hombres
/

Personas
c388888I8E

Elaboracion: Autores
Base: 193 personas — 222 medios aboracton. Autores

Anexo # 138 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
Hombres que saben el funcionamiento

4%

-. Bancos TV Afiches . Prensa TemerasPersonaerm‘nsl

Base: 130 personas — 157 medios Elaboracion: Autores
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Anexo # 139 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
Hombres aue no saben el funcionamiento

3%

14%

36%

“Bancos TV Afiches - Prensa  Tereras Personas ¢ Qhos

Base: 63 personas - 65 medios Elaboracion: Autores

Anexo # 140 ;Como se enteroé de la existencia de Maestro?
Mujeres

Personas

.&nxs TV Afiches Premsa .Terca'as Otros
Personas

Elaboracion: Autores

Base: 105 personas — 115 medios




Anexo # 141 ;Como se enteré de la existencia de Maestro?
Mujeres que saben el funcionamiento

Base: 66 personas — 74 medios Elaboracion: Autores

Anexo # 142 ;Como se enteroé de la existencia de Maestro?
Mujeres que no saben el funcionamiento

v.Bamos TV Afiches Prer;sa 7 Terceras Personas ,Crms_l

Base: 39 personas — 41 medios Elaboracion: Autores
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Anexo # 143 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
Por edad

=
-
I
=

T D46 en adelante

Base: 102 personas — 106 medios Elaboracion: Autores

Anexo # 144 ¢Como se entero de la existencia de Maestro?
18-25 anos (Saben)

TV Afiches Prensa r. Terceras Personas

Base: 54 personas — 63 medios Elaboracion: Autores
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Anexo # 145 (Como se entero de la existencia de Maestro?
26-35 anos (Saben)

#

TV Afiches  Prensa *. Terceras Personas . Qtros

Base: 71 personas — 80 medios Elaboracion: Autores

Anexo # 146 ;Como se enteré de la existencia de Maestro?
36-45 anos (Saben)

4% .

v Afiches Prensa *. Terceras Personas Ctros

Base: 46 personas — 55 medios Elaboracion: Autores



Anexo # 147 ;Coémo se entero de la existencia de Maestro?
46 afios en adelante (Saben)

TV Afiches . Prensa = Terceras Personas Ctros

Elaboracion: Autores
Base: 25 personas - 33 personas ’

Anexo # 148 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
18-25 afos (No saben)

TV _.Afiches .Prensa v Terceras Personas

Base: 40 personas — 38 medios
op : o Elaboracion: Autores



Anexo # 149 ;Como se enteré de la existencia de Maestro?
26-35 afios (No saben)

*. Bancos TV Afiches Prensa . Terceras Personas Ctros

Base: 27 personas — 29 medios Flaboracion: Autores

Anexo # 150 ;Como se entero de la existencia de Maestro?
36-45 anos (No saben)

24%

“.Bancos TV Afiches . Prensa T Terceras Personas Otros

Base: 22 personas — 25 medios Elaboracion: Autores
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Anexo # 151 ;Como se enterd de la existencia de Maestro?
46 afos en adelante (No saben)

Afiches Prensa ~. Terceras Personas Otros

Base: 13 personas — 14 medios
P Elaboracion: Autores



Anexo # 152 Frecuencia de uso mensual de Maestro

Base: 196 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 153 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
Hombres

0 veces
1 vez
' 2 veces

‘3 veces

& 4 veces o mas

Base: 130 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 154 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
Mujeres

4

40%

. Oveces

r. 1vez

" 2 veces

* 3veces

¥ 4 veces o mas
=——————=

Base: 66 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 155 Frecuencia de uso mensual de Maestro por edad

1825
W26-35
03645
B146 en adelante

)
@
c
o
@
o

Base: 196 personas i ‘
Elaboracion: Auiores



Anexo # 156 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
18-25 anos

Base: 54 personas : )
Elaboracion: Autores

Anexo # 157 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
26-35 anos

-0 veces
1vez
T2 veces

' 3 veces

K 4 veces 0 mas

Base: 71 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 158 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
36-45 anos

0 veces

1vez
‘2 veces
' 3veces

¥ 4 veces 0 mBs

Base: 46 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 159 Frecuencia de uso mensual de Maestro:
46 anos en adelante

0 veces
~ 1 vez
‘2 veces

'3 veces

K 4 veces o mas

Base: 25 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 160  :Por qué no utiliza Maestro?

No respondieron e 2 i ! . : | i
Faita de fondos mmam—_. 2 { '

Base: 75 personas Elaboracion: Autores

Personas

Convenlente § N

Base: 123 calificativos Elaboracion: Autores
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Anexo # 162 Calificacion dada a Maestro: Rapido

Base: 121 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 163 Calificacion dada a Maestro: Seguro

FElaboracion: Autores

Base: 121 personas



Anexo # 164 Calificacion dada a Maestro: Facil

Base: 121 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 165 Calificacion dada a Maestro: Funcionamiento

Base: 121 personas

Elaboracion: Autores
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Anexo # 166 Calificacion dada a Maestro por sexo:
Rapido

Base: 121 personas ‘ .
Elaboracion: Autores

Anexo # 167 Calificacién dada a Maestro por sexo:
Seguro

@
<
=
o
4
o

o

Regular Muy Bueno - Excelente
Calificacién

Base: 121 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 168 Calificacion dada a Maestro por sexo:
Facil

2]
@
=
©
0
s
Q
a

W Hombres
0O Mujeres

Regular Bueno Muy Bueno = Excelente
Calificacion

Base: 121 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 169 Calificacion dada a Maestro por sexo:

Funcionamiento

W Hombres
— O Mujeres

Personas

Regular Bueno  Muy Bueno Excelente

Calificacién

Base: 121 personas Elaboracion: Autores



Anexo # 170 Calificacién dada a Maestro por edad:
Rapido

{03645
] {!046 en adelante

Base: 121 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 171 Calificacién dada a Maestro por edad:
Seguro

Personas

Base: 121 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 172 Calificacién dada a Maestro por edad:
Facil

|03 18-25
{m26-35
3:! 36-45
{0146 en adelante

Base: 121 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 173 Calificacién dada a Maestro por edad:
Funcionamiento

Base: 121 personas Elaboracion: Autores



Anexo # 174 Lugares donde gustaria utilizar Maestro
(mas destacados)

i

Almacenes de ropa e
' De Prati |, ©
Farmacias —9
Discotecas —10 '
nes .
Almacenes en general |EEERRENE 14 | |
Centros Comerciales | UIEEEEE——m.14 | N
Gasoineras | ERNRRIERRNEN 17
Superrmrcadcrs _18
Superrmexi _21
Restaurantes _27
M Comisariato _‘3

Lugares

Personas

N

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

50

.

Base: 309 lugares Elaboracion: Autores



Anexo # 175 ¢Qué debe hacer Maestro para aumentar su uso?

7

Cobrar menos [y 4
Cupo (RS
Crédito -6
Otos NEEER7 |
No cobrar [ESEER7 |
Nada/Estd bien | 1 1 .
Promocién —15
No responde | EEERERETEY 20
hfom-audn _20
Mojor servicio. SRR 22
Pusicriod N,

Criterios

Y R YT

~

|

0 10 20

30

Personas

40

S0 60 70

J

Base: 208 sugerencias

01

b

Elaboracion: Autores



Anexo # 176 Nivel de ingresos promedio mensual

Base: 406 personas Elaboracion: Autores

Anexo #177 Nivel de ingresos promedio mensual:
Por sexo

“‘y s .:’“-S‘H._: E Jﬁ "._‘:\\,‘:'- Py
R =G T . BB gm0 C

e
Base: 406 personas

Elaboracion: Autores



Anexo # 178 Nivel de ingresos promedio mensual:
Hombres

Base: 260 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 179 Nivel de ingresos promedio mensual:
Mujeres

Base: 146 personas

Elaboracion: Autores

303



Anexo # 180 Nivel de ingresos promedio mensual
18-25 anos

Base: 121 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 181 Nivel de ingresos promedio mensual:
26-35 afios

Base: 122 personas Elaboracion: Autores
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Anexo # 182 Nivel de ingresos promedio mensual
36-45 anos

Base: 95 personas

Elaboracion: Autores

Anexo # 183 Nivel de ingreso promedio mensual:
46 afios en adelante

Base: 68 personas

Elaboracion: Autores



Anexo # 184  Profesion/ocupacion de los tarjetahabientes
Maestro

:

Base: 406 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 185 Profesion/ocupacion de los tarjetahabientes
Maestro (Mas destacados)

Base: 406 personas

Elaboracion: Autores



Anexo # 186 Personas encuestadas por edades

Personas encuestadas: Rangos de edad

Base: 406 personas Elaboracion: Autores

Anexo # 187 Personas encuestadas por sexo

Personas encuestadas: Por sexo

B Hombres
MW Mujeres

Base: 406 personas Elaboracion: Autores
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