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FACULTAD DE POSTGRADO

Billetera electrénica KASH de BAC CREDOMATIC: uso en los asalariados del Distrito
Central y difusion por medio del modelo de negocio P2P.

Gracia Angelica Soriano Sarres
Lilian Judith Amaya Montalvan

Resumen

El propdsito de la presente investigacion es analizar el uso de las billeteras electrénicas por
personas asalariadas del sector privado residentes del Distrito Central de Honduras, con la
finalidad de identificar el perfil del usuario actual y potencial, transacciones preferentes de los
clientes, las ventajas, desventajas, factores que motivan el uso de las billeteras electrénicas y
estrategias de marketing necesarias para que el producto logre ampliar su alcance comercial y
ampliar la cantidad de afiliados a su utilizacién. Para el desarrollo del trabajo se identificé una
serie de variables para su estudio, se emplearon y consultaron diversas fuentes de informacién
primarias y secundarias que avalan las bases teérico-metodolégicas del documento elaborado,
asimismo, se desarrollé un analisis del mercado actual a través de la aplicacion de un cuestionario
enfocado a una muestra de 383 personas; el mismo demostré que las billeteras electronicas cuentan
con un segmento de potenciales clientes ya que de los encuestados unicamente el 36% de las
personas estaban registradas en una de estas herramientas, adicionalmente sus actuales clientes
cuentan con un perfil de usuario que busca utilizar servicios electrénicos accesibles 24/7, que le
ahorren tiempo y brinden seguridad a sus transacciones. Analizado lo anterior se recomienda la
aplicacién de un plan de accién que impulse el uso de la billetera electrénica Kash en el mercado,
promoviendo entre sus usuarios y comercios un modelo de negocio P2P dentro del comercio movil

y electrénico, teniendo un especial enfoque en el mercado de los emprendedores y cuenta propia.

Palabras claves: (Asalariados, Billeteras Electrénicas, Dinero Digital, Fintech, Negocio P2P)
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GRADUATE SCHOOL

Electronic wallet KASH of BAC Credomatic: use by employees of the Central District and
dissemination through the P2P business model.

Gracia Angelica Soriano Sarres
Lilian Judith Amaya Montalvan

Abstract

The purpose of this research is to analyze the use of electronic wallets by salaried people from the
private sector residing in the Distrito Central of Honduras, in order to identify the profile of the
current and potential user, preferred customer transactions, advantages, disadvantages , factors that
motivate the use of electronic wallets and marketing strategies necessary for the product to expand
its commercial reach and expand the number of affiliates to use it. For the development of the
work, a series of variables was identified for its study, various primary and secondary sources of
information were used and consulted that support the theoretical-methodological bases of the
document prepared, likewise, an analysis of the current market was developed through the
application of a questionnaire focused on a sample of 383 people; It showed that electronic wallets
have a segment of potential customers, since only 36% of the people surveyed were registered in
one of these tools, additionally their current customers have a user profile that seeks to use
accessible electronic services 24/7, which save you time and provide security for your transactions.
After analyzing the above, it is recommended the application of an action plan that promotes the
use of the Kash electronic wallet in the market, promoting a P2P business model within mobile
and electronic commerce among its users and businesses, having a special focus on the market. of

entrepreneurs.

Keywords: (Digital Money, Employees, Electronic Wallets, Fintech, P2P Business)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

El presente trabajo investiga el uso de las billeteras electronicas para la realizacion de
transacciones financieras como medio innovador tecnoldgico, dando a conocer el papel
fundamental que est4 jugado para el crecimiento del sistema financiero y no financiero en

Honduras.

Los mercados cambiantes y la globalizacion llevan a las industrias financieras al cambio y
se requiere la presencia de las empresas Fintech, como nuevos modelos de negocios, promoviendo

avances tecnoldgicos y dando lugar al auge de nuevos medios de pagos como ser la 12341234
implementacion de las billeteras electronicas.

A través de las transacciones electronicas, los usuarios financieros pueden realizar

negocios bancarios sin acudir a entidades intermediarias financieras, sin restricciones de horarios.

El alcance de la investigacion se desarrolla en torno a la entidad financiera bancaria BAC,
buscando demostrar la importancia que ha tomado el uso de las Fintech, su nivel de aceptacién en
la actualidad, asi como las caracteristicas principales de los usuarios y potenciales usuarios de las

billeteras electronicas en el distrito central, los beneficios y desventajas sobre el uso de las misma.

Asimismo, a través de este estudio se pretende enunciar las razones que motivan al usuario
a utilizar las Fintech, como medio innovador permitiendo la inclusion de personas bancarizadas

como no bancarizadas, identificando una propuesta de valor para sus clientes.

Para visualizar y comprender mejor la investigacion, el documento se divide de la siguiente

manera:

El capitulo I, recopila la introduccion al tema a través del planteamiento de la investigacion,
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profundiza los antecedentes del problema, definiendo el problema final, el cual es amparado por
la justificacion de la investigacion; asimismo se contempla los objetivos que son quienes
contribuyen a responder las preguntas investigativas, siendo cubiertas a lo largo de este

documento.

Es fundamental obtener una adecuada comprension de la situacion actual del tema a
investigar, por lo que en el capitulo Il se realiza un analisis del macro y micro entorno. En seguida
se describen los principales conceptos que abarca el tema. Adicionalmente se respalda la
investigacion a través de la evaluacion de un conjunto de metodologias de sustento, describiendo

de igual forma los instrumentos utilizados y el marco legal involucrado en la investigacion.

La metodologia utilizada en la investigacion se describe en el capitulo 1ll, la cual fue
determinada por la matriz de congruencia metodoldgica, considerando la operacionalizacién de las
variables, el alcance de la investigacion, enfoque y métodos utilizados. De forma practica y
concreta se realizo el disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, determinando la unidad
de analisis, técnicas, instrumentos y procedimientos a aplicar, de igual manera se detallan las

fuentes de informacion.

En el capitulo 1V, se dan a conocer los resultados y analisis de la recoleccion de datos a
través de los instrumentos aplicados (encuesta y entrevista). Las conclusiones obtenidas de la
informacidn recolectada, sirven para dar respuesta a las preguntas de investigacion, las que
muestran en el capitulo V, seguido de las recomendaciones que son derivadas de los hallazgos

identificados en el proceso de analisis de datos.

Dentro de la perspectiva de la investigacion también se genera una propuesta de valor, la
cual se enuncia en el capitulo VI, lo anterior con base a los resultados y hallazgos encontrados en

durante la recoleccion y andlisis de informacion. En este capitulo se detalla el objetivo,

17



justificacion, y alcance de la propuesta de mejora, asi como la descripcién y desarrollo de la misma.

Por ultimo, se muestra la concordancia tematica de la investigacion, exponiendo el

esquema seguido a lo largo de este trabajo.
1.1 Antecedentes del Problema

Honduras, al igual que otros paises, ha ido cambiando constantemente a lo largo de los
afios, especialmente en la forma de la realizacion de transacciones financieras. En los ultimos afios
se ha ido acrecentando el porcentaje de la poblacion que posee una cuenta bancaria en alguna
institucién financiera, significando tener acceso a algun producto financiero que satisfaga sus
necesidades, a esto se le conoce como inclusion financiera; para el afio 2019, la Comisién Nacional
de Bancos y Seguros [CNBS] (2018) afirma que “el 45% de personas mayores de 15 afios en
Honduras, tienen cuenta en una Institucion Financiera (IFI) y solo un 6% de personas mayores de

15 afios, tienen cuenta de dinero electronico” (pag. 6).
Denotandose en el periodo 2020 lo siguiente:

El porcentaje de personas que posee una cuenta de dinero sea en una institucion financiera
0 con un proveedor de dinero electronico paso de 31.5% en 2014 a 45% en 2017 dltimo
afno que reporta el Banco Mundial en su Global Findex Database (2017). (USAID & BCH

& CNBS, 2020, pag. 20)

Los datos anteriores demuestran que la industria financiera estd cambiando aceleradamente
debido a los avances tecnoldgicos y a la presencia de las empresas Fintech, puesto que estas han
propuesto nuevos modelos de negocios, impulsando la innovacion digital, tal es asi que “Las
innovaciones de las empresas tecno-financieras (ETF) tienen el potencial de promover la inclusién

de grupos sociales tradicionalmente desatendidos por los bancos y mejorar la eficiencia de la

18



industria financiera y de otros sectores de la economia” (USAID & BCH & CNBS, 2020, pag. 11).

Esto demuestra un impacto positivo en la inclusién financiera y Honduras no es la
excepcion, ya que poco a poco “el porcentaje de personas con acceso a cuentas de dinero
electronico aumentd de 3.4% en 2014 a 6.2% en 2017, siendo superior al promedio de América

Latina en ambos afios” (USAID & BCH & CNBS, péag. 20).

En el caso de las billeteras electronicas en el pais acorde a los datos brindados por la

Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS) se indica que:

A diciembre del afio 2020 se encontraron 233 billeteras de dinero electronico en el pais por
cada 1,000 adultos (hombres y mujeres), lo que presenta un crecimiento respecto al afio
2019 de 66 billeteras de dinero electronico mostrando un 34.0% de crecimiento. (Comision

Nacional de Bancos y Seguros [CNBS], 2021, pag. 40)

A pesar del incremento en el uso de billeteras electrénicas, es minimo en comparacion a la
cantidad de usuarios financieros existentes. Esto denota, el poco acceso a herramientas
tecnoldgicas y la carencia de conocimiento acerca de medios innovadores por parte de la
poblacidn, haciendo énfasis en el uso de las billeteras electrénicas como tecnologia disruptiva, esto
trae consigo renuencia por parte de las personas en adoptar nuevas herramientas tecnolégicas, pues
para el usuario se vuelve inseguro en realizar operaciones financieras por medios poco familiar, lo
gue no beneficia al sistema financiero en temas de inclusion financiera, convirtiéndose en una
barrera para la introduccién e implementacion de canales de servicios financieros digitales que
proporcionen a los clientes las plataformas necesarias para acceder a los productos y servicios

financieros desde cualquier lugar, cuando lo necesiten.
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1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Enunciado del Problema
La mayoria de empresas en Honduras, y en América Latina en general, usan sistemas

tradicionales dirigidos a atender al cliente cara a cara. EI Banco Interamericano de Desarrollo
(BID) (2020) afirma. “La presencia del comercio electronico sigue siendo marginal -apenas 2%
de las ventas de empresa a consumidor a nivel global, frente a 40% en Asia- y esta concentrada en
un grupo reducido de paises, principalmente Argentina, Brasil y México” (pag. 11). No obstante,
la pandemia generd una necesidad de cambio en relacion a la forma de pagos tradicionales y uso

del efectivo.

Con la llegada de las billeteras electronicas al mercado, cobra un papel muy relevante el
bajo nivel de bancarizacion presente en el pais, segun cifras de la Comision Nacional de Banca y
Seguros [CNBS] (2021) para el afio 2020 apenas una poblacion de 3,352,937 personas cuenta con
algun tipo de producto bancario en contraste a la poblacion del pais y acorde al Indicador Global
Findex o Indicador de Inclusién Financiera, solo 50.3% de los hondurefios goza de acceso al

sistema financiero, lo que refleja una posicion no ideal para el pais (pag. 3).

En paralelo a estos resultados, la cultura generalizada vigente en el pais de cara a aspectos
de investigacion y desarrollo (1+D) es baja, segun Instituto Hondurefio de Ciencia y Tecnologia
[IHCIETI] (2021) los efectos se ven claramente reflejado en las mediciones del indice Mundial de
Innovacion o Global Innovation Index (Gll), el cual mide el nivel de difusion, impacto y
conocimiento tecnologico que un pais pueda tener. Para el caso de Honduras, en el afio 2020 el
indicador “Conocimientos y Tecnologia”, alcanza el puesto numero 97 de las 130 economias

medidas (pag. 6)., catalogandose dentro de las posiciones mas bajas de desarrollo.
Lo anterior representa una gran debilidad en el pais, la carencia de conocimiento a nivel
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técnico hace insegura a la poblacion en general frente a la adopcion de estas herramientas,

agravandose por la falta de inversion para impulsar el crecimiento educativo tecnoldgico.

Acorde al Instituto Hondurefio de Ciencia, Tecnologia y la Innovacion [IHCIETI] (2017)
la inversion para el afio 2017 en 1+D/PIB en Honduras fue de tan solo el 0,04% (L 600,275,544),
cifra que le ubica por debajo de todos los paises de América Latina; Unicamente el 29% de lo

presupuestado se dedico para fortalecimiento de la ensefianza y formacion tecnolégica (pag. 22).

Lo anterior acentla el poco acceso que posee la poblacion de Honduras a las Tecnologias
de Informacion y Comunicacion (TIC, siglas en inglés ICT), el Global Innovation Index [GlI]
(2020) en su indicador “Acceso a TIC o ICT Access” presento al pais dentro de los niveles méas
bajos ocupando la posicion 105, en complemento nos muestra similar resultado de evaluacién en
el indicador “Uso de TIC o use ICT” en donde se coloca en el puesto 111, ambos en relacion a 130
economias medidas a nivel mundial (pag. 261). Esta situacién indica un uso ineficiente de la

inversion y el conocimiento en la generacion de productos innovadores.

Por lo tanto, recursos financieros innovadores como las billeteras electronicas enfrentan
barreras de introduccién a un mercado poco favorable, en el pais no se ha propiciado un ecosistema
tecno-financiero apropiado, lo que debilita los esfuerzos de socializacién y posibilidad de
expansion en el uso de estas herramientas dentro del segmento de pagos digitales y cuentas de
dinero electronico, la economia actual muestra un desarrollo aun distante con una tasa de
crecimiento inferior al del resto de la region para la aplicabilidad de estas Fintech (Comision

Nacional de Banca y Seguros [CNBS], 2019).

Por ende, la presente investigacion pretende analizar el comportamiento de uso y perfil del
cliente que utiliza las billeteras electrénicas en su dia a dia, enfocdndose en los asalariados del

sector privado residentes del Distrito Central de Honduras por ser personas que cuentan con
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ingresos mensuales fijos asociados a productos bancarios y recursos tecnoldgicos necesarios para
su uso, en adicion se expondra en detalle los principales servicios ofertados por este tipo de
tecnologias financieras lo que permitira tener una vision global de las desventajas y beneficios de

su uso aunando qué valor agregado aportan a sus usuarios finales.

1.2.2 Pregunta Problema
¢Cudl es la penetracion de uso de las billeteras electronicas en la realizacion de

transacciones financieras efectuadas por sus clientes usuarios pertenecientes al segmento de

mercado de asalariados del sector privado en el Distrito Central?
1.3 Preguntas de Investigacion

1. ¢Cuéles son las caracteristicas principales de los usuarios actuales y potenciales de las

billeteras electrénicas?

2. ¢Cuales son las ventajas y desventajas que conlleva el uso de las billeteras electrénicas para

Sus usuarios?

3. ¢(Cuéles son las razones que motivan al usuario para la utilizacion de una billetera

electrénica?

4. ¢Cual es el tipo de transacciones financieras preferentes a realizar por los usuario actuales

y potenciales de las billeteras electronicas?

5. ¢Cual es la propuesta de valor brindada de cara a los usuarios en el uso de las billeteras

electronicas?
1.4 Objetivos del Proyecto

1.4.1 Objetivo General
Analizar el uso de las billeteras electrénicas para la realizacion de transacciones financieras
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efectuadas por personas asalariadas pertenecientes al sector privado, ubicadas en el municipio del

Distrito Central de Honduras.

1.4.2 Objetivos Especificos
1. Identificar las caracteristicas principales de los usuarios actuales y potenciales de las

billeteras electrénicas, residentes en el Distrito Central.

2. Determinar las ventajas y desventajas que conlleva el uso de las billeteras electronicas para

sus usuarios.
3. Enunciar las razones que motivan al usuario para la utilizacion de una billetera electrénica.

4. Detallar el tipo de transacciones financieras preferentes a realizar por los usuarios actuales

y potenciales de las billeteras electronicas, residentes en el Distrito Central.

5. Establecer la propuesta de valor brindada de cara a los usuarios residentes en el Distrito

Central en el uso de las billeteras electrénicas.
1.5 Justificacién

Durante los ultimos meses y por producto de la proliferacion del virus SAR CoV-2 o
Covid-19, tanto las personas como las empresas se han visto obligadas a cambiar su estilo de vida,
esto en gran parte a causa de las medidas preventivas sanitarias necesarias para hacer frente a dicha
pandemia en complemento a las restricciones de control comercial impuestas por el gobierno en
nuestro pais (como restricciones de libre circulacion), estas situaciones han dado lugar al auge de
nuevos medios de pagos como ser las billeteras electronicas; su reciente implementacion ha dado
lugar a una carencia de conocimiento del lado usuario, producto de los bajos niveles de
socializacion de estos servicios, lo que a su vez no ha permitido formar una base de informacion

estratégica comercial que vaya de la mano de este tipo de productos; es decir, que los comercios
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en general estén preparados para su aceptacion como parte de esta nueva normalidad.

Sobre todo, los resultados de esta investigacion demostraran el nivel de aceptacion,
crecimiento o resistencia al cambio, que pueden presentar los usuarios de cara a la utilizacion de
las billeteras electronicas como medios innovadores de pagos, el aporte positivo que generan como
propuesta de valor para brindar una mejor interaccion entre los sistemas financieros, comercios y

usuarios finales.

Por consiguiente, la informacidn recopilada servira para exponer la importancia del uso de
las billeteras electronicas como elemento que impulsa a la inclusién financiera; es decir, que las
personas pueden obtener productos financieros Utiles y asequibles proporcionados de manera
responsable y sostenible para satisfacer sus necesidades (pagos, transacciones, ahorros, crédito y

seguros).

Ademas, al tomar como referencia los resultados de este estudio, se podra evaluar la
disposicidn que cuentan los usuarios finales, para este caso, las personas asalariadas pertenecientes
al sector privado residentes del Distrito Central, con respecto al manejo de las billeteras
electronicas; de igual manera, servira para tener una idea de la magnitud de la demanda tecnolégica
que conllevara la captacion de ingresos a través de estas herramientas y lo que implica su

aceptacion comercial.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Resefia Histdrica de la Empresa

La aplicabilidad de la investigacion gira en torno a la institucion financiera bancaria BAC

Credomatic Honduras.

El origen de BAC Credomatic Group se remonta a mas de medio siglo, cuando Bank of
América se establecio en Nicaragua en 1952. Sin embargo, no fue hasta la década de 1970 que

entrd el negocio de tarjetas de crédito a traves de Credomatic.

A mediados de la década de 1980, el grupo decidio6 ingresar a otros mercados de la region
a partir de Costa Rica, por medio del banco BAC San José. El grupo inici6 su negocio de tarjetas
de crédito en México para el 2004. Un afio después, a través de una alianza estratégica, GE
Consumer Finance (una subsidiaria de GE Capital Corporation) adquirié el 49,99% del capital de

BAC Credomatic y control6 indirectamente a BAC International Bank.

Al mismo tiempo, como parte de la estrategia de expansion, adquiri6 Banco Mercantil
(BAMER), uno de los bancos privados mas importantes de Honduras, para dar lugar al nacimiento

del banco ahora conocido como BAC Honduras.

En julio de 2010, Grupo Aval de Colombia adquirio el 100% de las acciones de Grupo
BAC Credomatic. Cabe sefialar que, a pesar de los cambios en el patrimonio, se ha mantenido la

identidad y estrategia comercial de Grupo BAC Credomatic.

Esta institucion bancaria cuenta en Honduras con un total de 59 agencias a nivel nacional y
alrededor de 3,200 empleados, incluye actualmente dentro de su estructura organizacional a la
Vicepresidencia de Mercadeo y Comunicacién, que a su vez contempla al departamento de

Plataformas Digitales area encargada de la administracion de los productos de E-ticket (plataforma
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de conciertos), Compass (Pago de servicio de parqueo) y Kash (Fintech), el presente trabajo es
elaborado con el fin de compartir con dicha area los hallazgos encontrados en el mercado como de

las billeteras electronicas actuales y su interaccion o aceptacion a nivel usuaria.
2.2 Andlisis de la Situacion Actual

2.2.1 Andlisis de Macroentorno
La mejor ruta para realizar el anélisis del macroentorno segun Pedros y Gutiérrez (2012)

“La metodologia empleada para revisar el entorno general es el analisis PEST, que consiste en
examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero
que pueden afectar a su desarrollo futuro” (pag. 34). Por tanto, la metodologia a utilizar en dicho
andlisis es a través de la herramienta PEST, la cual, es de gran utilidad para la vigilancia de las
tendencias y cambios ocurridos en el mercado. Esta se compone como asi lo indican sus siglas en

factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, como se resume en la siguiente figura:

Factores Econdmicos

I Factores Tecnoldgicos

Figura 2. 1 Andlisis PEST.

Fuente: Elaboracion propia 2021
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2.2.1.1 Andlisis Politico

En los Gltimos afios, Honduras ha estado sometida a un régimen de gobierno inestable,
debido a una presente alineacion de los grupos econémicos, politico, religiosos y mediaticos con
respecto al partido politico gobernante en pro de la tenencia de su status quo; sin embargo, pese a
esta problematica en referencia a su marco legal, ha invertido esfuerzos por contemplar y cubrir a
través de la Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS) el uso del dinero electronico, para
esta institucion es de interés facilitar la inclusion financiera por medio de la regulacion y
supervision de las instituciones que emiten dinero electronico, a fin de promover el desarrollo

social y econdmico del pais

Por ello, en el afio 2016 bajo la sombrilla de la Ley de Sistemas de Pago y Liquidacion de
Valores, se publicd el Reglamento para la autorizacion y funcionamiento de las instituciones no
bancarias que brindan servicios de pago utilizando dinero electronico, bajo el decreto legislativo

No. 165-2015, acuerdo No. 01/2016.

Con el presente reglamento se regula todo lo referente al funcionamiento de las billeteras
electronica, las compafiias duefias de dichas plataformas, pertenezcan o no al sector bancario, tanto

de empresas del sector publico o privado. El Art. 1 describe su alcance como:

(Acuerdo No. 01/2016 de 2016 [BCH]). El presente reglamento tiene por objeto regular la
autorizacién y funcionamiento de las instituciones no bancarias, privadas y publicas, que
realicen transferencias y operaciones de pago de bienes y servicios mediante el uso de
dispositivos méviles, con recursos de sus usuarios, transformados en dinero electrénico, en

el territorio nacional. (24 de febrero de 2016)

Para el caso de estudio es necesario contar con claridad de lo que es una Institucion no
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Bancaria que Brinda Servicios a Través de Dinero Electronico (INDEL), segun el Reglamento
para la autorizacion y funcionamiento de las instituciones no bancarias que brindan servicios de

pago utilizando dinero electrénico en el Art. 2, le define como:

(Acuerdo No. 01/2016 de 2016 [BCH]). Persona juridica de naturaleza publica o privada
que ofrece los servicios de transferencias de fondos y operaciones de pago de bienes o
servicios, mediante el uso de dispositivos moviles en forma de dinero electronico.” (24 de

febrero de 2016)

Para la supervision de este tipo de entidades se crearon las normas para la supervision de
las instituciones no bancarias que brindan servicios de pago utilizando dinero electrénico, son el
complemento regulatorio por el cual se ahonda la relacion que el usuario y las billeteras

electronicas tendran, dentro del Art. 9 menciona que:

(Resolucion GE No. 519/04-07-2016 de 2016 [CNBS]). Las INDEL, deben proporcionar
a sus usuarios informacién veraz, clara, completa y oportuna sobre los productos y servicios

que prestan, esta informacion deberéa relacionarse como minimo con:

a) La forma de acceso;
b) Los cargos y/o comisiones;
c) El sistema de atencion de reclamos;

d) Procedimiento para reportar la pérdida, robo, hurto o destruccion del
dispositivo movil;

e) Los potenciales riesgos asociados; Y,

f) Los nombres de las agencias y centros de transaccion autorizados. (22 de Julio
de 2016)

Finalmente, al ser una herramienta dedicada al manejo de “dinero”, las billeteras

electronicas se deben someter a controles que ayudan a mitigar el riesgo por lavado de activos; es
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decir, la captacion irregular de fondos, para ello la aplicacion de lo indicado en la Ley Especial
Contra Activos y la Ley Contra Financiamiento del Terrorismo se vuelve indispensable para la

mitigacion de riesgos asociados a estas plataformas financieras.

2.2.1.2 Anélisis Economico

La tecnologia digital también ha venido a revolucionar el panorama de acceso a los
servicios financieros. A nivel mundial, el 52% de los adultos envian o reciben pagos digitales por
medio de cuentas o tarjetas de crédito para el 2017 frente al 42% reportado en el afio 2014, siendo

el 2017 el ultimo afio del que se dispone de estadisticas internacionales.

2.2.1.2.1 Moneda, inflacién, tipo de cambio

De acuerdo con Instituto Hondurefio de Ciencia, Tecnologia y la Innovacion (IHCIETI), la
moneda en el pais se ha apreciado, a causa de la modificacion en la normativa cambiaria,
implementada a mediados de junio de 2021. Al 23 de julio de 2021, el tipo de cambio de referencia
fue de L 23.7150 por USD 1.00. En este sentido, la apreciacion de la moneda - variacion en la tasa
de cambio, asumiendo un aumento en su valor respecto a una moneda diferente -favorece en la

inflacion o disminuye el precio de los productos importados.

Asimismo, el Instituto Hondurefio de Ciencia, Tecnologia y la Innovacién [IHCIETI]
(2021) menciona en su articulo en cuanto al entorno internacional, que el délar vuelve a depreciarse
frente a nuestra moneda, a causa de la desaceleracion del crecimiento econémico en Estados
Unidos. De acuerdo con Bloomberg que valora la fortaleza del ddlar frente a otras divisas, informo
que la moneda estadounidense se aprecia 0.46% y cotiza en 19.97 unidades, cayendo frente a otras

monedas (pag. 4).

En el afio 2020, los puntos de servicio de las instituciones financieras en Honduras,

crecieron en un 6.2%, sumando 8,560 puntos a nivel de pais; el mayor incremento en puntos de
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servicio en los Gltimos cinco afios se muestra en el afio 2019, influenciado principalmente por el

crecimiento de agentes corresponsales. (Comision Nacional de Bancos y Seguros [CNBS], 2021)

2.2.1.2.2 Desempeiio del IMAE por actividad economica

De acuerdo con la variacion acumulada de la serie original del indice Mensual de Actividad
Econdémica (IMAE), la produccion hondurefia de bienes y servicios refleja una recuperacion por
cuarto mes consecutivo, al crecer 12.4% a junio 2021 (contraccion de 9.9% a junio de 2020),
denotando la reincorporacion progresiva de los hogares y las empresas al proceso productivo
nacional, luego del confinamiento decretado como medida de prevencion ante la emergencia

sanitaria por la pandemia del COVID-19.

La Intermediacion Financiera, Seguros y Fondos de Pensiones crecio 11.7% a junio de
2021 (1.1% en 2020), derivado de un alza en los margenes de intermediacion financiera
basada en una combinacion de: i) un aumento en los ingresos por comisiones de servicios
financieros y bancarios, consecuente con la mayor utilizacion de tarjetas de crédito y
débito, giros bancarios, transferencias, y desembolsos para préstamos con destino al
consumo, comercio y propiedad raiz; y, ii) menores erogaciones de las instituciones
financieras por concepto de intereses sobre los depositos captados del pablico, producto de

la caida en la tasa de interés pasiva. (Banco Central de Honduras (BCH), 2021, pag. 2)

2.2.1.2 Analisis Social
Al hacer uso de medios innovadores de pagos, se esta produciendo en paralelo el uso de

las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), las mismas pueden ser definidas como:

Factores que impulsan la competitividad, el crecimiento econémico, la productividad de
los paises. Debido a esto, las naciones que adoptan estrategias claras y de largo plazo en

torno a las TIC son cada vez mas capaces de adaptarse a entornos que cambian
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rapidamente, donde la innovacion tecnoldgica moldea la manera en la que actua la
sociedad, como se mueve la economia y las decisiones politicas. (Seguridad Alimentaria y

Nutricional en Honduras [SAN], 2020, pag. 12)

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), especialmente aquellas basadas
en internet, se consideran clave para acabar con el subdesarrollo econémico, y fortalecer el proceso
democratico. Uno de sus principales beneficios, es que ayudan a la sociedad civil a llegar a una

audiencia mundial mas diversa.

En Honduras, la sociedad emplea una variedad de TIC, desde la radio, la television, los
medios impresos, los dispositivos moviles y el internet. Permiten la difusion de informacion para
la sociedad civil muy rapidamente a bajo costo, pues es mas facil cubrir grandes areas de territorio,

facilitando asi la creacion de redes (Espinoza, 2018).

2.2.1.3 Analisis Tecnoldgico

Cuando se habla de tecnologia en el Sistema Financiero Nacional (SFN), se hace referencia
a su notable desarrollo y vitalidad en la tendencia de consolidacién del crecimiento de las
actividades de intermediacién financiera, esto quiere decir que la cobertura de los intermediarios
financieros se ha ampliado tanto a nivel nacional; que la existencia de dimensiones geograficas,
inclusion financiera, el crecimiento de las carteras de depositos y de inversion dan fe de esta
situacion. Los esfuerzos por promover la profundizacion financiera y la banca no son recientes, ya
que diversas entidades publicas y privadas han implementado estrategias y planes relacionados

con la inclusion financiera.
La Comision Nacional de Bancos y Seguros [CNBS] (2021) afirma que:

El desarrollo de nuevas herramientas tecnoldgicas ha constituido mayores oportunidades
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de acceso para los clientes con las instituciones financieras, lo cual ha cobrado gran
importancia dentro de las opciones que tienen los usuarios para realizar transacciones
financieras. Actualmente, se pueden realizar transacciones a traves de las plataformas o
aplicaciones electronicas (web/mdvil) o en forma personal a través de los puntos de

servicio. (pag. 18)
Adicionalmente, Baneco (2020) menciona lo siguiente:

Mediante las transacciones electrénicas el consumidor financiero puede realizar
operaciones de banca sin necesidad de ir a una entidad de intermediacion financiera (EIF).
Estos servicios generalmente estan a disposicion del cliente las 24 horas del dia y los 365

dias del afio. (pag. 1)

Es de gran relevancia para la promocion de las billeteras digitales, ya que se necesita de la

cobertura de datos moviles para poder emplearles a través de internet.
La Comision Nacional de Telecomunicaciones [CONATEL] (2021) afirma lo siguiente:

La densidad del suscriptor de Internet mdvil, correspondiente al nimero de suscriptores de
internet mévil por cada 100 habitantes, se increment6 en un 5.23% con respeto al trimestre
anterior, ya que alcanz6 un valor de 69.26%, indicando que 69 de cada 100 hondurefios son

suscriptores de internet mavil. (pag. 13)

Por ello, hoy en dia es de vital importancia el uso del internet para impulsar estas

plataformas, y a su vez contribuir a la expansion del empleo de canales digitales.
La Comision Nacional de Bancos y Seguros [CNBS] (2021) define que:

Los canales digitales son aquellos que estan enfocados en brindar a los clientes plataformas
gue se puedan operar desde la web o una aplicacion movil, disefiada para teléfonos
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inteligentes. El objetivo de crear canales de servicios financieros digitales, es aportar a los
clientes una experiencia de acceso fluido a productos y servicios financieros en donde

quieran y cuando lo necesiten. (pag. 33)

Asi pues, la plataforma digital que ha alcanzado un papel muy relevante en los Gltimos dias
ha sido la banca mavil, acentuada por la penetracion de los dispositivos moviles en el mercado y
la comodidad que brinda al permitir ser operada en cualquier instante por los clientes, lo que se

traduce en un factor de valor significativo para los usuarios.

Los servicios que se pueden encontrar en estas plataformas son saldo y transaccion en linea,
consultas, verificacion de depdsitos, transferencias, saldos de tarjetas de crédito, pagos de servicios
publicos, apertura de cuentas de ahorro, pago de cuotas de préstamos, etc., donde a través de
dispositivos mdviles se utiliza dinero electronico; método novedoso que brinda ventajas como
inmediatez, conveniencia, seguridad y reduccion de costos de los servicios financieros, generando
crecimiento y promocion de la inclusion financiera en las zonas urbanas y rurales de Honduras

(Comision Nacional de Bancos y Seguros [CNBS], 2021).
2.2.2 Andlisis de Microentorno

El microambiente o microentorno es un conjunto de fuerzas externas relacionadas con la
empresa; a tal nivel de penetracion, que cualquier cambio en ellas puede afectar directamente las
operaciones y la capacidad de impactar todas las decisiones estratégicas de la organizacion. Esta
integrado por especialistas ajenos a la empresa como clientes, proveedores, competencia, nuevas
empresas, potenciales sustitutos; estas fuerzas se pueden apreciar claramente por medio del modelo
de competencia de cinco fuerzas creado por Michael Porter en el afio de 1979, “Es la herramienta
mas poderosa y de mayor uso para diagnosticar de manera sistematica las principales presiones

competitivas en un mercado y evaluar la fortaleza e importancia de cada una” (Thompson, Gamble,
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Peteraf, & Strickland, 2018, pag. 54). Como se resume en la siguiente figura:

Empresas de otras
industrias que ofrecen
productos sustitutos

Presiones competitivas
provanientes de fabricantes
de productos sustitutos

Rivalidad entre
Prasiones vendedores Prasiones
compatitivas competidores competitivas
Proveedores del podar de del poder de Compradores
nagociacion Prasiones competitivas negociacion
del proveedor de otras empresas de del comprador
la industria

Presiones competitivas de la amenaza
de la entrada de nuevos rivalas

Nuevas empresas

Figura 2. 2 Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter.

Fuente: Tomado de Michael E. Porter, (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland, 2018, pag. 55).

2.2.2.1 Productos Sustitutos

De acuerdo Thompson, Gamble, Peteraf, Strickland (2018) “Las perspectivas de
crecimiento de una empresa disminuyen si la demanda del producto en una industria mengua por
la aparicion de tecnologias alternativas, productos sustitutos o cambios rapidos de las preferencias

de los compradores, o bien si la industria deja de ser rentable y atractiva para competir” (pag. 242).

A lo largo de la historia, el ser humano se ha destacado por contar con variados elementos
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considerados para efectuar y desarrollar cualquier tipo de actividad de intercambio de bienes o
servicios dentro de la economia. En este sentido al ser el dinero digital una idea nacida apenas en
el siglo XX, se encuentra en desventaja ante el predominante dinero metalico (billetes de papel y

monedas), presente en todas las economias a nivel mundial.

Sumado a lo anterior, se identifica que las tarjetas de crédito y débito que también permiten
realizar operaciones de pago o retiro en comercios, no solo fisicamente, sino que contemplan
también el comercio electrénico, cualidades que se realizan sin la dependencia a un dispositivo

movil. A continuacion, se muestra la tendencia en colocacion de tarjetas de débito y crédito en el

pais:
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Figura 2. 3 Histdrico 2015-2020 cantidades presentes de tarjetas de crédito y débito en el
mercado hondurefio.

Fuente: Elaboracion propia 2021 basada en informacion de la CNBS
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2.2.2.2 Compradores
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) “los clientes son los participantes mas
importantes en el microentorno de la compafiia. El objetivo de toda la red de entrega de valor

consiste en servir a los clientes meta y crear relaciones solidas con ellos” (pag. 69).

El poder de negociacion de los clientes es aquel que tienen estos a la hora de firmar
acuerdos con terceros para obtener bienes o servicios, siempre por sus propios intereses
econdmicos. En este sentido, factores como precios, costos, calidad, seguridad, accesibilidad,

flexibilidad, servicio, toman relevancia en el éxito de la adopcion de medios de pagos innovadores.

La tecnologia ha facilitado la vida de una forma excepcional, a mayor organizacion de los
usuarios financieros, mayores seran las exigencias en materia de reduccién de costos y calidad,
por ende, mayores tecnologias a emplear, lo que conlleva consigo a la reduccién en los margenes
de utilidad. En este sentido “uno de los grandes avances tecnoldgicos es garantizar que las personas
mediante plataformas digitales puedan efectuar una transaccién en cualquier lugar donde se
encuentren siempre y cuando cuenten con un servicio de datos (internet)” (Comisién Nacional de

Bancos y Seguros [CNBS], 2021, pag. 37).

En este sentido, se remarca que el uso de las billeteras electrénicas estd altamente
relacionada a la eleccion de sus clientes, a aquellos que cuenten con los dispositivos tecnoldgicos
necesarios sin importar condiciones economicas o0 sociales, con acceso minimo a un producto

financiero, que puedan asociar para su uso dentro de este tipo de Fintech.
La comision Nacional de Banca y Seguros [CNBS] (2021) afirma que:

Para el afio 2019 las mujeres constituian un 42,4% (273,507) del total de usuarios

financieros de las plataformas digitales (banca electronica y telefonia movil), mientras que
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los hombres en un mayor numero integraban el 53,0% (341,762) del total de usuarios, por
su parte, hay cierta cantidad de usuarios “no identificados por sexo” que conformaban el
4,6% (29,810), para el afio 2020 las mujeres tuvieron un crecimiento interanual de 52.8%
(144,365 usuarios), distinto a los hombres que manifestaron un incremento del 33.7%

(115,070 usuarios), en cambio, los no identificados crecieron en un 9.7% (2,894 usuarios).

(pag. 37)
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Figura 2. 4 Namero de usuarios de aplicaciones digitales en Honduras del 2019 al 2020.

Fuente: Elaboracion propia 2021 basada en informacion de la CNBS
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2.2.2.3 Proveedores

La concentracion y disponibilidad de proveedores alternativos son factores importantes
para determinar el poder de los mismos, entre menos proveedores, mayor es su poder de
negociacion. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) “Los proveedores constituyen un vinculo
importante del sistema general de la red de entrega de valor de la empresa hacia el cliente. Brindan

los recursos que la compaiiia necesita para producir sus bienes y servicios” (pag. 67).

Adicionalmente, cuando los proveedores estan bien organizados, tienen recursos sélidos y
pueden imponer sus condiciones de precio o tamafios de pedidos, para un segmento de mercado
no sera atractivo. La situacion serd mas complicada si el insumo que brindan es critico, no hay

sustitutos o la cantidad es pequefia y el costo es alto.

En el marco del andlisis de este estudio, el poder de negociacion de proveedores que
ofrecen servicios sobre medios innovadores de pagos como lo son las billeteras electronicas son

reducidos, ya que se trata de un servicio que pocos proveedores lo ofrecen hoy en dia.

Actualmente, entre los principales proveedores que brindan este servicio de billeteras
electrénicas en cuanto a pais se encuentran Tigo Money y Tengo, de acuerdo con la Comisién
Nacional de Bancos y Seguros [CNBS] (Comision Nacional de Bancos y Seguros [CNBS], 2021)

se afirmoé que:

A diciembre del afio 2020 se encontraron 233 billeteras de dinero electronico en el pais por
cada 1,000 adultos (hombres y mujeres), lo que presenta un crecimiento respecto al afio

2019 de 66 billeteras de dinero electrénico mostrando un 34.0% de crecimiento. (pag. 40)

En los ultimos afios, se han venido sumando otros proveedores que brindan el servicio de

billeteras electronicas como ser Todo Movil, Promerica Pay, Dilo, Kash, Garmin Pay y Fitbit Pay.
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2.2.2.4 Nuevas Empresas Potenciales

Para que exista una efectiva competencia en un determinado mercado, se debe considerar
la capacidad de los competidores potenciales, para validar esta capacidad es necesario el romper
con las barreras de entrada, que “son aquellos factores que hacen inaccesible un mercado” (Bonta

& Farber, 1994, pég. 70).

Debido a las bajas barreras de entrada para el desarrollo de nuevas billeteras electronicas,
existe una presente amenaza en el ingreso de nuevas empresas competidoras en este sector de
mercado. En este momento el mercado para este tipo de herramienta esta en auge, lo que produce
que los ingresos sean muy atractivos para sus participantes, ya que en el pais hay una gran cantidad
de personas sin cuenta bancaria que necesitan soluciones que se puedan brindar a través de

billeteras digitales.

2.2.2.5 Rivalidad entre competidores

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) “El concepto de marketing establece que, para
tener éxito, una compafiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes que sus
competidores” (pag. 68). En un mercado competitivo y acelerado en el que los lideres luchan por
mantener su posicion dentro del Market Share, juegan con sus esfuerzos por tomar el control del

mercado:

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos
fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, camparias
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. (Rivera & Mas, 2015,
pag. 214)

En cuanto a los competidores potenciales que luchan en el mercado de las billeteras
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electronicas estan las diferentes instituciones bancarias e instituciones no bancarias que brinda
servicios a través de dinero electronico (INDEL) en el Distrito Central, estas ofrecen a sus usuarios
acceso a este tipo de medio innovador para una mayor interaccion con los productos y servicios
financieros. Entre las principales instituciones bancarias que brindan estos servicios estan Banco
Atlantida, BAC y Promerica. Asimismo, entre las entidades INDEL identificadas que brinda
servicios a través de dinero electrénico se encuentran TigoMoney, Tengo y Kash.

2.3 Conceptualizacion

Heller (2015) senala; “Debe definir las dimensiones o indicadores de las variables a
estudiar. Considerando los términos especificos del estudio” (pag. 31). A continuacion, se detallan
los conceptos utilizados a lo largo de la investigacion y la forma en la que seran implementados y

aplicados en el contexto de este estudio.

Activo: Se entiende por ser “un recurso controlado por la entidad como resultados de
sucesos pasados, del que se esperan obtener, en el futuro, beneficios economicos” (Adolfo, 2020,

pag. 20)

Asalariado, se usa para “referirse a un tipo de contratacion laboral estable con unico

empleador a tiempo completo y con salario fijo” (Richter, 2011).

Banco Central de Honduras (BCH), segun la Comisién Nacional de Banca y Seguros
(CNBS), “Esta es la institucion encargada de formular, desarrollar y ejecutar la politica monetaria,
crediticia y cambiaria del pais y de organizar, reglamentar y vigilar el funcionamiento del sistema

de pagos del pais” (CNBS, 2016, pag. 2).
Billetera Electrdnica, segun la Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS):

“Registro monetario electrénico en la base de datos de la INDEL que permite a sus
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usuarios realizar transacciones con dinero electronico mediante el uso de dispositivos moviles”

(CNBS, 2016, pag. 2).

Comision Nacional de Bancos y Seguros (CNBS), segun la Comision Nacional de Banca

y Seguros (CNBS):

“Es la entidad que supervisa las actividades financieras, de seguros, previsionales, de
valores u demas relacionadas con el manejo, aprovechamiento e inversion de los recursos del
publico, y entre otros temas relacionados con lavado de activos y financiamiento del terrorismo”

(CNBS, 2016, pag. 2).

Dinero Electronico, segun la Comision Nacional de Banca y Seguros. (CNBS, 2016)

afirma que el dinero electronico es:

Valor monetario exigible a la INDEL, de conformidad con el monto pagado que reune las
siguientes caracteristicas; i) almacenado en una billetera electronica; ii) aceptado como
medio de pago por personas naturales o juridicas, iii) emitido por un valor igual a los fondos
requerido; iv) convertible en dinero efectivo en cualquier momento; v) no constituye un

depdsito; vi) no genera intereses y vii) esta registrado como pasivos de la INDEL. (pag. 2)

Dispositivo Mdvil, segin la Comisién Nacional de Banca y Seguros (CNBS), es el
“instrumento que permite acceder al circuito de transacciones moviles de una INDEL para pagar

bienes y servicios, almacenar y trasferir dinero electrénico” (CNBS, 2016, pag. 3).

Fintech; se considerara a toda “innovacion que sea habilitada por la tecnologia en servicios
financieros que podria resultar en nuevos modelos de negocios, aplicaciones, procesos o productos
con un efecto material asociado en la provision de servicios financieros” (USAID & BCH &

CNBS, 2020, pag. 9).
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Inclusion Financiera, significa que las personas pueden tener acceso facil a productos
financieros utiles que satisfagan sus necesidades. (Comisién Nacional de Bancos y Seguros

[CNBS], 2021)

Institucidbn no Bancaria que Brinda Servicios a Través de Dinero Electronico
(INDEL), acorde a la Comisién Nacional de Banca y Seguros (CNBS) este tipo de organizacion
se considera toda “persona juridica de naturaleza publica o privada que ofrece los servicios de
transferencias de fondos y operaciones de pago de bienes o servicios, mediante el uso de

dispositivos moviles en forma de dinero electronico” (CNBS, 2016, pag. 3).

Motivacion del usuario, se define como la busqueda de la satisfaccion de la necesidad que

el usuario o consumidor puedan tener (Francés, 2012).

Operacién Financiera, es “Toda accion encaminada a la sustitucion, en un momento
determinado o punto de referencia, de uno o varios capitales por otro u otros equivalentes en

diferentes momentos, aplicando una determinada ley financiera” (Zuluaga, 2016, pag. 75).

Pandemia se define como; “Una epidemia que se ha extendido por varios paises,
continentes o todo el mundo y que, generalmente, afecta a un gran nimero de personas”

(Organizacion Panamericana de la Salud [OPS], 2020, pag. 7).

Perfil del cliente o Buyer Persona, es el conjunto de caracteristicas socioeconémicas,
demogréficas y sociales que describen el tipo de persona que es mas propensa a comprar uno de

tus productos (Gutiérrez, 2018).

Producto, es el “conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que
le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos

tangibles e intangibles” (American Marketing Asociation (A.M.A), 2015, pag. 1).
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Sector Financiero, entiéndase que le conforman todas las instituciones o personas que

participan en el mercado financiero de un pais (Lopez, 2016).

Tecnologia de la Informacién y Comunicacion (TIC), Es toda aquella herramienta
tecnoldgica utilizadas en la distribucion de informacion a través de componentes tecnologicos,
pueden ser computadoras, tablet, etc. (Seguridad Alimentaria y Nutricional en Honduras [SAN],

2020).

Usuario, segun la Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS), es la “persona natural
que utiliza los servicios de la INDEL a través de las agencias o centros de transaccion autorizados”

(CNBS, 2016, pag. 4).

Valor agregado; “Proviene de la diferencia entre lo que cuesta poner un producto de
determinadas caracteristicas en el mercado y lo que el cliente esta dispuesto a pagar por él, o lo
que este percibe como valor” (Riveros, 2014, pag. 4). También se entiende como la valorizacion
de los atributos tangibles e intangibles de los productos o servicios que ofrece una organizacion al

mercado para satisfacer una necesidad.
2.4 Teorias de Sustento

Una teoria se define como el “conjunto de proposiciones interrelacionadas capaces de
explicar por qué y como ocurre un fendbmeno” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014, pag. 69)
2.4.1 Analisis de las metodologias

La presente investigacion utiliza un conjunto de metodologias como sustento teorico, las

cuales a continuacion se detallan:
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Método FODA o DAFO

Este es una herramienta que se orienta a la resolucién y analisis de problemas acorde a la
informacidn del entorno de una organizacion, bien o producto (Ferrell & Hartline, 2012). Consiste

en la evaluacion de 4 factores: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

a) Fortalezas: estas son los puntos en los que se esta bien o inclusive por encima de los
competidores. Un ejemplo de esto puede ser la experiencia del talento humano, imagen

institucional reconocida, costos de produccién bajos, etc.

b) Oportunidades: es un factor interno, se trata de todas aquellas situaciones que producen

beneficio, aspectos del entorno que contribuyen al logro de metas de la organizacion.

c) Debilidades: contrario a las fortalezas son aquellos puntos que a lo interno presentan
falencias y son una vulnerabilidad ante la competencia, pueden ser la falta de uso de
recursos tecnoldgicos, recurso humano poco capacitado, altos costos de produccion,

etc.

d) Amenazas: es un factor externo a la organizacién que puede comprometer el éxito de
cualquier campafia o esfuerzo realizado por la misma, en este punto se pueden englobar

los cambios en leyes, cambios en la tasa cambiaria, inestabilidad politica, etc.

Con este tipo herramienta de apoyo investigativo, se espera evaluar el uso de las billeteras
electronicas a fin de generar propuestas de mejora basadas en los resultados obtenidos de su
analisis.

Benchmarking

Este tipo de metodologia es fundamental para cualquier organizacion en el mercado, “se

trata del proceso sistematico y continuado para evaluar y comparar los productos, los servicios y
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los procesos de trabajo de las organizaciones que se reconocen como representantes de las mejores

practicas, con el proposito de realizar progresos organizacionales” (Marciniak, 2016, pag. 6).

En el caso de este estudio se estara efectuando un Benchmarking competitivo que sirva de
apoyo para obtener informacion que permita contrastar el servicio que brindan la diferente billetera
electrénica a sus usuarios, esto servira para realizar una comparacion efectiva entre los productos
que estan disponibles, con ello se tendré una vision global del posicionamiento del servicio dentro

del mercado.

Algunos de los indicadores claves a medir referentes a las billeteras electronicas son el
nivel de satisfaccion o experiencia de uso que tienen los clientes, seguridad en su aplicaciéon o
utilizacion, preferencias de uso en servicios disponibles, facilidad de acceso, beneficios para el

usuario y presencia publicitaria.
E-commerce / M-commerce

Este concepto es de reciente creacion dentro de los modelos comerciales, el mismo ha ido
creciendo de la mano de la revolucién tecnolégica que se ha vivido en los Gltimos afios a nivel

mundial. El e-commerce “se refiere al uso de internet y web para realizar transacciones de negocio”

(Laudon & Laudon, 2016, pag. 384).

Desde su nacimiento ha sufrido grandes cambios entre ellos resalta que el e-commerce se
ha vuelto mas local, social y movil, ha traido consigo una variedad de modos de ofrecimiento de

productos y servicios.
Dentro de este tipo de comercio podemos encontrar varios modelos como ser:

Business to Business (B2B): en donde los participantes son todos empresas que compran

0 venden servicios en linea.

Business to Consumer (B2C): a diferencia del anterior existe la interaccion de clientes
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minoristas, brinda una relacion directa con el consumidor.

Consumer to Business (C2B): este se puede considerar como un freelance, los internautas

ofrecen servicios que por lo general las organizaciones requieren.

Mobile Commerce (m-commerce): Se refiere a cualquier transaccién monetaria que ocurre
en la red por medio de dispositivos mdviles como el celular o tablet. Este tipo de comercio en los
altimos tiempos ha ido creciendo gracias a una variedad de componentes o factores, que se detallan
a continuacion en la presente ilustracion:

Desarrollo del
Internet

Avances en
comunicacién
inaldmbrica o

Wireless

Avances en
sistemas méviles de

pago

Desarrollo de Evoluciénm de los
aplicaciones mdviles dispositivos moviles

Figura 2. 5 Factores que contribuyen al crecimiento del m-commerce
Fuente: Tomado de Dunhan & Singh, (Duhan & Anurag, 2019, pag. 9)

Es por ello que el consumo de servicios m-commerce esta estrechamente relacionado con
las billeteras electrénicas, siendo estas un buen ejemplo de este tipo de comercio al cumplir con
las premisas basicas que le caracterizan, como ser la disponibilidad 24/7, funcionalidad por medio
del teléfono celular, transacciones a través de internet y aplicaciones nativas para dispositivos

moviles.
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Market Mix /4 P’sy 4C’s

Esta teoria se caracteriza por ser la base de toda estrategia general de marketing, “La mezcla
de marketing consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de

su producto” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 51).

Las posibilidades de influencia de la empresa se pueden categorizar en 4 grandes variables
(de alli también su nombre de 4P"s); el producto, precio, plaza y promocion, desde el punto de

vista del vendedor.

e El producto: lo constituyen todos los bienes y servicios que una empresa puede

ofrecer a su mercado objetivo.

e El precio: es el valor que se le asigna a un bien o producto y se espera percibir de

parte de un cliente en el proceso de compra de los mismos.

e La plaza: incluye las actividades que la compafiia realiza para poner al alcance de

sus clientes el bien o producto.

e La promocion: son todas aquellas acciones que emprende la compafiia para dar a
conocer su producto y persuadir a los consumidores para su compra o uso. Entre
esta categoria podemos encontrar la publicidad ya sea por medio de radio, prensa,

television o redes sociales.

Lo anterior esta ligado con las 4 C’s, este es el complemento desde el punto de vista del
consumidor del mercado, le conforman el costo para el cliente, conveniencia, comunicacion y

solucién para el cliente (cliente).

e Cliente: al consumidor le interesa obtener beneficios, una solucién a sus problemas

0 necesidades.
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e Costo: el valor que esta dispuesto a pagar un cliente por un bien o servicio.
e Comunicacion: se comunica el valor que tendré el producto o bien de cara al cliente.

e Conveniencia: facilitar al consumidor la compra, un proceso sencillo, organizado y

que le ahorre tiempo.

Bajo este esquema el uso de los medios de pago se vera afectado por la preferencia del
cliente en relacién con las 4P"s y 4C’s, como el consumidor compara el sistema tradicional de
pago, sus beneficios y facilidades versus los que se pueden generar en una transaccion virtual por
medio de la billetera electrénica, pautando de esta manera con su eleccion un patron de consumo

en el mercado de estudio.

* Cliente * Costo para el

Cliente

Producto

« Conveniencia « Comunicacion

Figura 2. 6 Diagrama relacion 4P’sy 4C’s

Fuente: Elaboracion propia 2021

2.4.2 Antecedentes de las metodologias

Se tomo en primera instancia como base de referencia investigativa la tesis “Benchmarking
y su relacion con las ventas en la estacion de servicios Santa Angela S.A.C. José Leonardo Ortiz”,
Pimentel, agosto 2016. Este estudio analiza la relacion entre el Benchmarking y las ventas desde

el punto de vista tedérico basandose en la teoria de Michael Spendolini que habla sobre el
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benchmarking y Russell, F & Beach & Buskirk, R, hablan sobre ventas. La propuesta de
investigacion tiene como objetivo general plantear estrategias de benchmarking, para mejorar el
nivel de ventas en la estacion de servicios Santa Angela S.A.C en el distrito de José Leonardo

Ortiz.

Este estudio concluyé que existe una correlacion entre el benchmarking y las ventas,
plantea mejoras producto este analisis para ayudar a incrementar ventas o posicionamiento del

producto evaluado (Salazar Lucy Teresa, Rimarachin Rivera Richard Eduardo, 2016).

En segundo lugar, se tom6 como base de referencia investigativa la tesis “Investigacion de
la viabilidad del uso de billetera movil como medio para realizar transacciones con dinero
electronico en San Juan de Lurigancho™, Per(, Enero 2017. Esta tesis ataca el problema de
utilizacion de las billeteras electronicas de la region apoyandose en los cimientos del modelo de
negocio del e-commerce como pilar de sustento para la resolucion del hallazgo, por medio del
mismo expone un analisis que indica que este tipo de modelo es la punta de lanza para que la
sociedad peruana evolucione en la adopcion de nuevas formas de compra por medio de canales

digitales.

Adicionalmente, cubre el modelo de marketing de la 4P"s enfocandose en un analisis que
permite la identificacién de aquellos factores de diferenciacion y caracteristicas de ofrecimiento
existentes, en relacién con las 4 variables del Market Mix, estudio que fue aplicado a las distintas

billeteras electrénicas vigentes en el mercado de Lugarincho, Peru.

La tesis se enfoca en la resolucion de uno de los problemas principales del sistema
financiero de Per(, la baja poblacion bancarizada. Por ende, muestra que las billeteras usadas en
el pais poseen como aporte de su adopcion el enfoque de esfuerzos a impulsar la inclusion

financiera y social en el territorio peruano.
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Al final, el estudio apunta como conclusiones de la investigacion, que las personas con
nivel de conocimiento bancario son las que tienen mayor posibilidad de migrarse al uso de las
billeteras electronicas, de igual forma el empleo de las mismas estd fuertemente ligado a los
individuos que presentan mayor formacion en educacion financiera y culmina exhibiendo que el
61.5% de los encuestados se encuentran dispuestos a utilizar este tipo de medio de pago (Farje

Carpio, Florez Luque, & Medel Del Carpio, 2017).

En tercer lugar, se emplea como base del analisis la tesis “An investigation about the small
business adoption of mobile commerce”, Estados Unidos, 2016. El estudio abarca como tema
central la intencion de las pequefias empresas en adoptar el comercio movil en complemento de la
intencion de uso de los clientes en general, ya que adjudica que entre ambas partes se formara el

ambiente necesario para la adopcién de aplicaciones orientadas al m-commerce:

“Una combinacién de estrategia empresarial, tecnologia y marketing ha influido en la
creciente aceptacion por parte de los consumidores del comercio mévil como una util y accesible

solucion minorista” (Copeland, 2016, pag. 6).

La investigacion concluye que la opinién de los clientes es de gran peso para que los

comercios decidan migrarse al uso de tecnologias moviles.

En cuarto lugar, se hizo uso de la tesis “Market research on digital payment methods in
Vietnam — the opportunities and challenges of Vietnam going cashless”, Vietnam, 2020. El estudio
pretende dar una vision general de los pagos digitales en Vietnam, aclarar las oportunidades y retos
que el pais enfrenta en su camino a una sociedad libre de dinero efectivo apoyando su desarrollo
por medio de un andlisis FODA, asimismo incluye un andlisis de los métodos de pago digitales

preferentes por la poblacién (Do, 2020).
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La conclusién de ese estudio indica que en el mercado se presenta un creciente uso del
pago electrénico, se observa la influencia positiva que tienen los “nativos digitales” en la
propagacion del empleo de las e-wallets, ademas indica que la falta de conocimiento en especial
en las zonas rurales, detienen el avance para el desarrollo de un esquema libre de efectivo en dicho

pais.

Como quinto y altimo lugar, la investigacion se apoya en la tesis “Inclusion financiera en
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 y 5 mediante el uso del mecanismo de pago de
billetera movil como estrategia de expansion de clientes”, Ecuador, 2020. Al igual que la tesis
anterior, aborda como principal problema a solucionar, la baja inclusion financiera de la poblacion

del pais, enfocandose al sector financiero.

Al concluir el estudio, se expone que las billeteras electrdnicas son poco conocidas y no
estan siendo bien utilizadas, ya que son considerados como productos sustitutos de los servicios
principales (Ej. Banca mdvil) que puede ofrecer una institucion bancaria o cooperativa, sefiala que
es de gran relevancia el contar con un plan adecuado de socializacién y comunicacién para

impulsar la adopcidon de esta tecnologia en los usuarios existentes y potenciales (Redroban, 2020).
2.4.3 Analisis critico de las metodologias

A continuacion, se presentan las metodologias que se aplicaran a lo largo del estudio
propuesto, asi como las ventajas y desventajas identificadas acordes a los estudios anteriores que

impactaran en la presente investigacion:

Benchmarking: es una metodologia que ayuda a las empresas a mantenerse a la vanguardia
e innovar en un mundo en constante cambio, en este sentido hacer uso de esta permite a los

proveedores, estudiar el negocio de tal forma que se obtenga conocimiento profundo acerca de los
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procesos internos o practicas empresariales que deben mejorarse.
Dentro de sus ventajas podemos destacar:
1. Define unos objetivos apropiados y alcanzables.
2. Facilita la continua mejora durante la practica laboral y empresarial.
3. Explora a tu competencia y conoce qué hace.
4. Incrementa tu rendimiento y probabilidad de supervivencia como negocio.
5. Mayor vision y enfoque para alcanzar tus objetivos.
6. Reduce los costes necesarios.
Como desventajas se encuentran:
1. Carencia de informacion suficiente debido a una mala planificacion.
2. Descuidar el trato a los clientes y su nivel de satisfaccion.
3. Incremento de la dependencia.
4. Obsesionarte en exceso con los competidores.
5. Obtener resultados inesperados.

Por medio de este tipo de estudio se pretende visualizar la situacion actual de las billeteras

electronicas, identificando ventajas y desventajas ante medios tradicionales.

E-commerce (m — commerce): EI comercio electronico ha revolucionado el mercado, las
tradicionales funciones de intermediacion han sido reemplazadas y han aparecido nuevos
productos y servicios en el mismo. De esta manera se ha modificado la organizacion en el trabajo,

siendo mas flexible, aumentando de la misma manera la interactividad de la economia y sus
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vinculos con las pequefias y medianas empresas, las personas y familias. En especifico hacer uso
de su rama maévil 0 m — commerce cuenta con una serie de ventajas y desventajas respecto al

desarrollo, uso y experiencia del usuario.

Dentro de sus ventajas podemos destacar:
1. No requiere desarrollo adicional.
2. Se puede usar el navegador movil.
3. Accesibilidad desde cualquier lugar.
4. Rapidez y flexibilidad.
5. El uso de apps simplifica las tareas.
6. Captacion de clientes.
7. Agiliza la actividad de compraventa.
8. Posibilidad de segmentar la audiencia por datos de edad, geografia, sexo, etc.

Como desventajas se encuentran:
1. Fallos en sitios web.

2. Velocidad de carga, si la pagina tiene mucha informacion puede tardar en cargarse

maés de lo debido.
3. Laversion responsive requiere desarrollo extra y, por tanto, costes.
4. La version responsive puede no contar con todos los elementos de la pagina web.

5. El uso de la app requiere adaptarla a diferentes sistemas operativos (i0S, Android,

OSHarmony).
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Market Mix /4 P’sy 4C’s

Emplear el Market Mix como metodologia de investigacion permite tomar acciones

concretas y efectivas. Si se conoce a su audiencia ideal, se sabra lo que necesitan, cuanto necesitan,

permite fijar el precio, como promocionar el producto y donde ubicarle en el mercado para su

compra.
Dentro de sus ventajas podemos destacar:

1. Provee informacién sobre usuarios.

2. Forma conexiones mas profundas y mas significativas con los usuarios.

3. Apoya a la correcta determinacién de canales de comercializacion.
4. Interaccion con los usuarios en el momento oportuno.

5. Facilita la toma de decisiones.

S

Acceso a precios bajos a base de comparativos.
Como desventajas se encuentran:
1. Ausencia de bases de datos fiables y actualizadas.
2. Lafalta de seguridad en la prestacion y captacién de datos.

3. Los costes iniciales de adquisicion de usuarios pueden ser altos.

&

El desarrollo de bases de datos para el analisis puede resultar caro.

2.5 Instrumentos Utilizados

Se entiende como instrumento de medicion al “recurso que utiliza el investigador para
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registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (Herndndez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 199).

Por ende, el trabajo de “Investigacion de la viabilidad del uso de billetera movil como
medio para realizar transacciones con dinero electrénico en San Juan de Lurigancho”, se baso6 en
dos (2) tipos de enfoques investigativos: exploratorio y descriptivo, recolectando la informacion
necesaria por medio del instrumento de entrevista (elementos cualitativos) realizada a 2
especialistas en el tema y una encuesta (elementos cuantitativos) que generé informacion en base

a una muestra de 385 encuestados de la zona.

Los instrumentos se enfocaron a obtener datos de relevancia como el perfil del encuestado,
uso y comportamiento del consumidor hacia la telefonia mavil, percepcion referente a los servicios
bancarios, disposicién de uso de las billeteras moviles y compras por medio de internet, adicional

a su respuesta frente al pago de comisiones por la prestacion de servicio de envio de dinero.

En la tesis “Inclusion financiera en cooperativas de ahorro y crédito del segmento 4 y 5
mediante el uso del mecanismo de pago de billetera mévil como estrategia de expansion de
clientes”, el enfoque de la investigacion fue mixto; es decir, tanto cuantitativo como cualitativo,
desarrollado por medio de entrevistas a dos (2) especialistas del campo, y encuestas aplicadas a
una poblacion finita, de la cual tom6 un universo de 20 entidades, en los que se consideraron a los
gerentes y sus delegados, usuarios que contaban con billeteras moviles. El cuestionario se aplicd
de forma digital remitida por medio de correo a los involucrados, adicional, se utilizé la
herramienta de DAFO o FODA para poder analizar la situacién actual del mecanismo de pago

dentro del mercado.

Por otra parte, en la tesis “An investigation about the small business adoption of mobile

commerce”, se ve el empleo de un enfoque de investigacion cuantitativo, no experimental,
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correlacional, recolectando su informacién por medio de una encuesta que consté de 6 preguntas,
cada una de ellas con la asignacion de una variable independiente y dependiente, con el fin de
medir la influencia social sobre los pequefios negocios en la adopcion de la tecnologia, en este

caso el m-commerce.

Subsiguientemente, en la tesis “Market research on digital payment methods in Vietnam —
the opportunities and challenges of Vietnam going cashless”, se muestra un enfoque cuantitativo,

que sirvid de base en la construccion de un FODA orientado al andlisis de los pagos electronicos.

Por ultimo, en la referencia investigativa “Benchmarking y su relacion con las ventas en la
estacion de servicios Santa Angela S.A.C. José Leonardo Ortiz”, se baso en 2 tipos de enfoques
investigativos: descriptivo y correlacional, siendo una investigacion cuantitativa no experimental,
cuyo instrumento de recoleccion de datos fue por medio de cuestionario basado en 13 preguntas
de la variable benchmarking y 8 de la variable de ventas, con el fin de medir su relacién en el

impulso de los productos dentro del mercado.
2.6 Marco Legal

Dentro del sector financiero de Honduras podemos encontrar dos grandes reguladores de
sus actividades, uno de ellos el Banco Central de Honduras (BCH) encargado de toda la politica
monetaria del pais y en segundo lugar la Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS), que

supervisa el resto de las actividades financieras.

Por ello, estas entidades en los ultimos afios han empezado a legislar las tecnologias
financieras dentro de la nacion, se presentan aquellas normas, acuerdos o leyes que son aplicables,
que actualmente tienen impacto sobre la operacion de las billeteras electrdnicas existentes en el

pais. A continuacién, una breve explicacion de cada una:
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Ley del Sistema Financiero; Decreto No, 129-2004, Art. 1. Afio: 2004, (Decreto No,
129-2004 de 2004 [Congreso Nacional]) Por medio de ella se apunta a regular la organizacion,
autorizacion, constitucion, funcionamiento, conversion, modificacién, liquidacion y supervision
de las instituciones del sistema financiero y grupos financieros, propiciando que estos brinden a
los depositantes e inversionistas un servicio transparente, sélido y confiable, que contribuya al

desarrollo del pais. (22 de septiembre de 2004).

Ley del Sistema Financiero; Decreto No0.129-2004, Art. 50. Afio: 2004, esta delimita el
tipo de servicios y productos que las instituciones financieras pueden ofrecer por medios

electronicos.

Ley de Sistemas de Pagos y Liquidacion de Valores, Art.2 Numeral 8, Afo: 2005:
Detalla las caracteristicas que debe cumplir el dinero para ser considerado como de uso electrénico:
Almacenados en billeteras electronicas, aceptado como medio de pago por personas naturales y
juridicas, emitido por un valor igual a los fondos, convertible en dinero efectivo a demanda, no

constituye un depdsito y no genera intereses.

Reglamento para la Autorizacion y Funcionamiento de las Instituciones No Bancarias
gue Brindan Servicios de Pago Utilizando Dinero Electronico, Acuerdo No.2/ 2016, Afio
2016: Contiene el alcance y marco legal que regula a toda aquella institucion no bancaria que
como su nombre lo indican estan directamente relacionados con servicios adquiribles con dinero

electronico.

Limites Transaccionales de las Billeteras Electronicas, Resolucién No. 133-4/2020,

ARo 2020: En esta resolucién encontramos el detalle de los montos maximos que podran ser
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manejadas por las billeteras electronicas de los usuarios afiliados, con el fin de mitigar riesgos
referentes al lavado de activos y financiamiento del terrorismo. Actualmente, el monto ronda en
los L. 15,000.00, con movimientos en crédito o débitos acumulados de hasta L. 30,000.00 y no

mas de 100 transacciones efectuadas al mes.

Normas para la Supervision de las Instituciones No Bancarias que Brindan Servicios
de Pago Utilizando Dinero Electrénico, (Resolucion GE N0.519/04-07-2016), Afio 2016: Por
medio de esta norma se indican las reglas que deben seguir este tipo de instituciones desde el
momento su nacimiento, asi como las consideraciones que debe tener estas empresas de cara a su

cliente final.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3. Introduccion

En este capitulo sé especifica la metodologia que fue empleada para la obtencion de la informacion que fue requerida para el
desarrollo de la investigacion. Se especificaron los items indispensables para poder efectuar el analisis de la penetracion y uso de las
billeteras electronicas en las personas asalariadas del sector privado gque viven en el Distrito Central de Hondura, como ser el método

que guia a la investigacion y a su tipo de enfoque. Finalmente, se establecio cual es la necesidad de informacién y por qué tipo de

herramientas esta fue recopilada.
3.1 Congruencia Metodologica

3.1.1 Matriz de congruencia

La siguiente matriz metodoldgica, establece la relacion y proporciona coherencia entre los elementos del disefio de la

investigacion y sus variables.
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Tabla 3. 1 Matriz de congruencia

Titulo De La | Problema | Preguntas De | Objetivos Variables Variables Enfoque Alcance
Investigacion | de Investigacion | Especificos Independientes | Dependientes
Investigaci
on
Billetera ¢Cual es la | 1. ;Cuélesson |1. Identificar las | Perfil del cliente. | Uso de | La presente | El alcance de la
electronica penetracion las caracteristica Billeteras investigacion investigacion es
Kash de BAC | de uso de caracteristica s principales Electrdnicas. adoptd un | de tipo
Credomatic: las s principales de los enfoque mixto, | descriptiva, ya
uso en los billeteras de los usuarios pues es | que se describen
asalariados del | electronicas usuarios actuales vy necesario las
Distrito en la actuales y potenciales recolectar datos | caracteristicas
Central y realizacion potenciales de las cualitativos para | principales de
difusién por de de las billeteras estudiar las | usuarios
medio del transaccion billeteras electronicas, caracteristicas actuales y
modelo de es electronicas? residentes en principales de | potencias de las
negocio P2P financieras el Distrito los usuarios | billeteras
efectuadas Central. actuales y | electronicas
por sus potenciales, ubicadas en el
clientes razones que | Distrito Central,
usuarios motivaron a  enunciar las
pertenecie determinar razones que
ntes al ventajas y | motivan al
segmento desventajas del usuario a su
de uso de las utlllzamon_, asi
mercado blllete,rafs | como eI_ tipo de
electronicas, asi = transacciones
de . como establecer | financieras
asalariados la propuesta de | preferentes.
del sector valor  brindada
privado en de cara a los
el Distrito usuarios y a su
Central? vez implico la
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2.

Fuente: Elaboracion propia 2021

¢Cuales son (2.
las ventajas

y

desventajas
gue conlleva

el uso de las
billeteras
electronicas
para sus
usuarios?

¢Cudles son 3.
las razones
gue motivan
al usuario
para la
utilizacion de
una billetera
electrénica?

cCual es el 4.
tipo de
transaccione
s financieras
preferentes a
realizar por
los usuario
actuales vy
potenciales
de las
billeteras
electrénicas?

Determinar
las ventajas
y
desventajas
gue conlleva
el uso de las
billeteras
electronicas
para sus
usuarios.

Enunciar las
razones que
motivan  al
usuario para
la utilizacion
de una
billetera
electrénica.

Detallar el
tipo de
transacciones
financieras
preferentes a
realizar  por
los  usuario
actuales vy
potenciales
de las
billeteras

electrénicas,
residentes en
el Distrito
Central.

Producto.

Motivacion del
usuario.

Operaciones
financieras
preferentes.

Valor Agregado.

recopilacion de
datos
cuantitativos
para medir la
penetracion  de
uso de las

billeteras
actuales y qué
tipo de

transacciones
financieras los
usuarios  estan
dispuestos a
realizar.
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3.1.2 Esquema de variables

A continuacion, se presenta con base a la matriz de congruencia elaborada, el esquema de

variables aplicado en la investigacion:

Producto
\VAR

Perfil del
Cliente

\AR

Motivacion
del Usuario

Billeteras
Electrénicas

V.D.

Operaciones
Financieras
Preferentes

Figura 3. 1 Esquema de variables, donde (V1) es la variable independiente y (VD) variable

dependiente

Fuente: Elaboracion propia 2021
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se presenta la operacionalizacion de las variables del proyecto

Tabla 3. 2 Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicador item Unidades o Escala
Conceptual Operacional Categorias

Perfil del cliente. Conjunto de Son las Factores Edad. ¢En qué rango de 18-30 afios 1
caracteristicas caracteristicas personales. edad se 31- 40 afios 2
socioeconémicas, generales del encuentra? 41-50 afos 3
demograficas y usuario actual y Mas de 50 afios 4
vesailno 1
- género? Femenino 2

de persona que es electrdnicas. : — . : S
més propensa a Nivel Academico. | (Cual es su nivel Primaria 1
comprar uno de académico? Secundaria 2
los productos Pregrado 3
(Gutiérrez, 2018). Maestria 4
Ninguno 5
Sector Laboral. ¢Cuadl es el sector Empleado de la 1
laboral al que empresa privada. 2
pertenece? Empleado de 3
empresa publica o 4
gubernamental. 5

Comerciante
individual.

Otro.
Ingresos ¢En qué rango de Menos de L.10,000 1
Mensuales. ingresos L.10,000- L.15,000 2
mensuales se L. 15,001- L.20,000 3
encuentra? L. 20,001- L.25,000 4
Mas de L. 25,000 5
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Producto.

Conjunto de
atributos
(caracteristicas,
funciones,
beneficios y usos)
que le
dan la capacidad a
un bien o servicio
para ser
intercambiado o
usado.
Usualmente, es
una
combinacion de
aspectos tangibles
e intangibles. Asi,
un producto puede
ser una
idea, una entidad
fisica (un bien),
un servicio o
cualquier
combinacion de
los tres.

El producto existe
para propositos de
intercambio y para
la satisfaccion de
objetivos
individuales y de
la organizacion
(American
Marketing
Asociation
(A.M.A), 2015).

Ventajas y
desventajas
percibidas por el
consumidor en
relacion al
producto de
billetera
electrdnica.

Necesidades del
consumidor

% usos medios de
pago.

% uso billeteras
electronicas.

Intension hacia el
uso.

Market share.

% visibilidad
medios de
comunicacion.

¢ Qué medios de
pago utiliza
usualmente para
cancelar sus
consumos?

¢Es usted cliente
de billeteras
electronicas,
movil o digital?
(Ej. Tengo, Kash,
Tigo Money, Dilo,
etc.)

¢Estaria dispuesto
a utilizar una
billetera
electronica?
¢Cudl de estas
billeteras
electrénicas a
utilizado o hace
uso?

¢Por qué medio se
enterd de la
existencia de estas
herramientas de
pago?

Dinero en efectivo.
Cheques.
Tarjeta de débito.
Tarjeta de crédito.
Billetera electronica.

Si
No

Si
No

Tengo (GO)
Tigo Money
Kash
Dilo
Garmin Pay
Fitbit Pay
Todo Movil
Promerica Pay
Otro.

Redes sociales.

Periodico o Revistas.

Instituciones

Financieras (Bancos).

Publicidad en
comercios.

Anuncios televisivos.

Otro.

N - O~ wWN -

N -

Ooo~No Tk WNPE

DO~ WN -
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Operaciones Toda accion

financieras encaminada a la
preferentes. sustitucidn, en un
momento
determinado o
punto de

referencia, de uno
0 varios capitales
por otro u otros
equivalentes en
diferentes
momentos,
aplicando una
determinada ley
financiera
(Zuluaga, 2016).

Tipo de
transacciones
financieras mas o
menos usadas que
puede realizar un
cliente con las
billeteras
electronicas.

Comportamiento
del consumidor

% divulgacion de
informacioén sobre

dinero electroénico.

% Distribucion
ventajas uso
billeteras
electronicas.

% Distribucion
desventajas uso
billeteras
electrénicas.

% Transacciones
financieras
preferentes.

% Frecuencia uso
billeteras
electronicas.

¢Considera que
existe informacion
suficiente para el
uso de dinero
electrénico?

¢ Qué ventajas
considera brinda
el uso de las
billeteras
electrénicas?

¢ Qué desventajas
considera tiene el
uso de las
billeteras
electronicas?

¢ Qué tipo de
transacciones ha
realizado o
prefiere usar en
las billeteras
electronicas?

¢Con que
frecuencia utiliza
estas billeteras
electronicas?

Si
No

Comodidad.
Servicio 24 x 7.
Programas de
recompensas.
Seguridad.
Otro.

Temor por seguridad.

No la aceptan en
todos los comercios.
Mal soporte técnico.

Depende de datos

moviles y celular.

Otro.

Dep6sitos.
Retiro de efectivo.
Transferencia entre

cuentas.
Pagos de servicios

publicos.
Recepcion remesas.

Recargas.

Compraen

comercios.
Pago de tarjeta de

crédito.
Otro.

Casi nunca.
Ocasionalmente.
Casi todos los dias.
Todos los dias.

OhWN R [N

OB WN P

OCo~NouThwWNPE

A OWDNBE
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Motivacion del
usuario. bUsqueda de la
satisfaccion de la
necesidad que el
usuario o
consumidor
puedan tener

(Francés, 2012).

Es la utilidad
adicional que
tiene un bien o
servicio como
consecuencia de
haber sufrido un
proceso de
transformacion
que supera las
expectativas
(Riveros, 2014).

Valor Agregado.

Se define como la

Razones que
motivan a los
clientes al uso de
las billeteras
electronicas.

Valor extra
percibido por los
clientes al usar las
billeteras
electronicas.

Motivacioén

Valor
percibido

Servicios que
motivaria el uso.

% NPS.

% Intension de
pago comisiones
por usuario.

% aceptacion
pago segun valor
cobrado de
comisién de uso al
usuario.

¢QuEé tipo de
servicios
adicionales le
motivarian a hacer
uso de una
billetera
electronica?

¢Enbase a su
experiencia, con
qué probabilidad
recomendaria a un
conocido o0 amigo
el uso de las
billeteras
electronicas?

¢Estaria dispuesto
a pagar una
comision por uso
de los servicios de
las billeteras
electronicas?

En comparacién
con los servicios
bancarios
actuales, ¢cual es
el valor que esta
dispuesto a pagar
de comision en
una billetera
electrénica?

Cupones y Ofertas.
Tarjetas de
fidelizacion.

Alertas basadas en
localizacion.

Publicidad acorde a

gustos.
Otro. Especifique.

Escala de Likert

Si
No

0 a5 Lempiras
5a 15 Lempiras
15 a 25 Lempiras

Mas de 25 Lempiras

Boovoourwnr

N -

A OWDN -
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Fuente: Elaboracion propia 2021

% Percepcion
seguridad uso.

¢Considera a las
billeteras
electrénicas un
medio seguro de
pago?

Si
No

-
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3.2 Alcance, Enfoque y Métodos Utilizados

El alcance la investigacion fue de tipo descriptiva, con esto se busca un enfoque en el
estudio respecto a las caracteristicas y componentes de las billeteras electronicas utilizadas en el
Distrito Central, se pretendio describir caracteristicas principales de clientes actuales y potenciales,
enunciar las razones que motivan al usuario a su utilizacion, asi como el tipo de transacciones

financieras preferentes.

Fundamentado en el planteamiento del problema y los objetivos determinados, la presente

investigacion adoptd un enfoque mixto.

Por consiguiente, fue necesario recolectar datos cualitativos para estudiar las caracteristicas
principales de los usuarios actuales y potenciales, razones que motivaron a determinar las ventajas
y desventajas del uso, asi como establecer la propuesta de valor brindada de cara a los usuarios; a
su vez implicé la recopilacién de datos cuantitativos para medir la penetracion de uso de las
billeteras electrénicas en el mercado, y qué tipo de transacciones financieras los usuarios estan
dispuestos a realizar por medio de ellas. Es por ello que la integracién de ambos enfoques pretendio

enriquecer, dar respuesta y valor al estudio.

3.3 Disefio de la Investigacion

Dando respuestas a las preguntas formuladas en la investigacion de forma préactica y
concreta, el disefio de la investigacion es no experimental, ya que no se pretende realizar ninguna
manipulacion intencional de variables, solo observar los fendmenos en su ambiente natural para

luego analizarlos.

Asimismo, la investigacion no experimental es de tipo transaccional descriptivo, porque

tuvo como objetivo recolectar informacion sobre clientes o potenciales usuarios de billeteras
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electronicas, indagando las razones que motivan a que estos hagan uso de ellas, adicionalmente es
de tipo I6gico deductivo, ya que permite conocer las causas y consecuencias referentes a lo medido

en el objeto de estudio.

A continuacion, se muestra un diagrama resumen de la metodologia a emplear:

* Mixto (Cualitativo y Cuantitativo) Enfoque

+ Descriptivo Alcance

» No experimental Tipo Transaccional
Descriptivo

« Logico Deductivo Método

* Encuesta

. Instrumentos
* Entrevista

Figura 3. 2 Diagrama resumen metodol6gico

Fuente: Elaboracion propia 2021

3.3.1 Poblacién

Se define como “Poblacion o universo conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014, pag. 174). La poblacion total de Honduras para el mes de noviembre del afio 2021 fue de
9,501,063 de habitantes. En donde el 48.6% son hombres y el 51.4 % son mujeres; de los cuales
1,625,663 habitantes pertenecen al Distrito Central, departamento de Francisco Morazan (INE,

2021).

El estudio se ejecutd a nivel del Distrito Central de Honduras, dirigido especificamente a
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las personas asalariadas perteneciente al sector privado, cuya poblacion acorde al cumplimiento

de estas caracteristicas segun informacion del INE (2020) es de un total de 141,400 personas.

3.3.2 Muestra

El tipo de muestreo utilizado en el presente estudio es el probabilistico, debido al alcance
y tiempo disponible para la investigacion.

Este tipo de muestreo se basa en férmulas, a través de una seleccion aleatoria 0 mecéanica

de personas, de las que se recopil6 la informacion que forma la base para el analisis de este estudio.

La muestra se definio6 aplicando la formula estadistica de calculo de tamafio de la muestra:

_ NZ?%pq
(N —1)E? + Z?pq

n

Donde:

n: es el tamaro de la muestra =?

N: tamafio de la poblacion = 141,400 personas

Z = Para un nivel de confianza de 95% = 1.96

p = Probabilidad de ocurrencia de un evento = 0.5

q = Probabilidad de que no ocurrencia de un evento = 0.5
E: Nivel de error = 0.05

- 141,400 * (1.96)% * 0.5 % 0.5
"= (141,400 — 1)(0.05)% + (1.96)? * 0.5 % 0.5

135800
=35
n = 383.12

n = 383 personas.
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El subgrupo o muestra representativa seleccionada para la presente investigacion fue de
383 personas pertenecientes a la poblacion seleccionada de habitantes asalariados del sector

privado residentes en el municipio del Distrito Central, Francisco Morazan, Honduras.
3.3.3 Unidad de analisis

En esta investigacion la unidad de anélisis fue determinada por todos los asalariados del
sector privado residentes en el Distrito Central, sin distincion de género, religidn, estatus social y
econémico, asimismo, se considerd a las personas mayores de 18 afos, ya que esta es la poblacion
que cuenta con la potestad legal para laborar acorde a la Ley del Cddigo del Trabajo vigente en el

pais.
3.4 Técnicas, instrumentos y procedimientos aplicados

“El Instrumento de medicion es un recurso que utiliza el investigador para registrar
informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 199).

Se identificaron factores de interés mediante el uso de dos tipos de instrumentos:
cuestionario y encuesta. Para la recopilacién de datos cuantitativos se empleé la encuesta, la cual
consistio en aplicar un cuestionario previamente definido, estructurado, dirigido a los clientes

actuales y potenciales que hacen o podrian utilizar las billeteras electronicas existentes en el pais.

Adicional a lo anterior, para la recoleccién de datos cualitativos se utiliz6 el instrumento
de entrevista, la cual fue semi estructurada, con preguntas abiertas, por medio de la que se realiz6

un acercamiento con dos expertos en el tema.
3.4.1 Técnica: Encuesta

En esta investigacion se consider0 la aplicacion de un cuestionario, que fue remitido a 383
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personas asalariadas pertenecientes al sector privado y residentes del Distrito Central que hacen

uso o son cliente en potencia de billeteras electronicas.
Instrumento: Encuesta.

La encuesta fue integrada por preguntas cerradas, contando con multiples opciones de
respuesta y escala de Likert, las mismas se realizaron con antelacion a su aplicacion a la poblacion

definida, las preguntas fueron ligadas a los objetivos ya establecidos. (Ver Anexo 1).
Procedimiento:

Se cre0 el instrumento en Google Forms, una aplicacion web que permite ser completada
de forma electrénica, la difusion fue via internet, el enlace de acceso se compartié por medio de

WhatsApp a los encuestados que cumplen con las caracteristicas de la muestra de este estudio.
Criterios de aceptacion:
v’ Personas residentes en el Distrito Central.
v’ Personas asalariadas.
v Personas que laboren en el sector privado.
v Personas mayores de edad.
v Personas de ambos sexos.
Criterios de exclusion:
x Personas que vivan fuera del Distrito Central

x Personas que no laboren al sector privado.
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3.4.2 Técnica: Entrevista

Con el fin de obtener la informacion requerida en este estudio, se disefid una entrevista
semiestructurada, ya que se prepard previamente antes de proceder a su ejecucion, la misma fue
apta para dos (2) expertos del tema que abordaron generalidades referentes a la interaccion de las

billeteras electronicas en nuestro medio comercial.
Instrumento: Guion de entrevista.

Las entrevistas fueron realizadas a personas que cuentan con experiencia en el tema de
billeteras electronicas, mediante un cuestionario o guion que fue preparado previamente a las
sesiones, el cual incluyd preguntas abiertas que sirvieron como guia para la recoleccion de
informacién requerida en la investigacion, las preguntas fueron ligadas a los objetivos ya

establecidos. (Ver Anexo 2).
Procedimiento:

Las entrevistas fueron realizadas a través de la plataforma de Microsoft Teams, por medio
de videoconferencia, la difusion fue via internet, el enlace de acceso se compartié por medio del

correo electrénico a los entrevistados.
Criterios de aceptacion:
v Personas que tengan experiencia en billeteras electronicas
v’ Personas residentes en el Distrito Central
Criterios de exclusion:
x Personas que no tengan experiencia en temas relacionados con dinero electrénico.

x Personas no residentes en el Distrito Central
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3.5 Fuentes de Informacion

La recoleccion de datos e informacion se realiz6 de manera ordenada. A través de la
revision bibliografica, con el fin de definir el marco tedrico para el analisis. La informacion que
sirve de base a esta investigacion provino de fuentes secundarias (documentos) y de fuentes de

datos primarios (encuestados, libros, etc.).

3.5.1 Fuentes primarias

“Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, pues se trata de
documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes. Ejemplos de fuentes
primarias son: libros, articulos de publicaciones periodicas, monografias, tesis, testimonios de

expertos, etc.” (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 61).

Como fuentes primarias de obtencion de informacion, fueron utilizados los testimonios de
expertos y personas encuestadas que laboran en el sector privado del Distrito Central que tienen
relacion de uso con las billeteras electronicas. Asimismo, se usaron como referencia primaria tesis

de post grado de autores de paises como Peru y México.
3.5.2 Fuente secundaria

“Son las que ya han procesado informacién de una fuente primaria. El proceso de esta
informacién se pudo dar por una interpretacion, un andlisis, asi como la extraccion y

reorganizacion de la informacion de la fuente primaria” (Rivera & Fernandez, 2015, pag. 3).

Como fuentes secundarias se emple6 informacion obtenida del Banco Central de Honduras,
a su vez, para la realizacion de los antecedentes investigativos, se utilizaron las publicaciones,

estudios y estadisticas referentes a la situacion del pais. También se aprovecharon, revistas de
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investigacion como INNOVARE Ciencia y Tecnologia de UNITEC; informes del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS), Instituto
Nacional de Estadistica Honduras (INE), Organizaciéon Mundial de la Propiedad Intelectual

(OMPI), Instituto Hondurerfio de Ciencia, Tecnologia y la Innovacion (IHCIETI), entre otros.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4. Recoleccion de datos

La aplicacion de la encuesta permitié conocer la penetracion de las billeteras electronicas
para uso de transacciones financieras, caracteristicas principales de los usuarios actuales y
potenciales, ventajas y desventajas de la herramienta, las razones que motivan a utilizarlas, asi
como qué valor agregado ofrecen estas de cara a los usuarios ubicados en el Distrito Central; la
misma fue aplicada a 414 personas, de las cuales 383 cumplian con los criterios necesarios para
formar parte de la muestra final de estudio, adicional se realizé una entrevista a dos (2) expertos
en el tema como parte de la descripcion de los factores cualitativos y el mercado en general de las

billeteras electronicas.
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4.1 Resultados, analisis e interpretacion de Encuestas

A continuacion, se presentan graficamente los resultados obtenidos de las 383 encuestas

realizadas a personas residentes en el Distrito Central, empleados del sector privado.

4.1.1 Datos Demograficos: Género.

Masculino, 51%

~___Femenino, 49%

= Femenino = Masculino

Figura 4. 1 Género de potenciales y actuales usuarios de billeteras electrénicas

Fuente: Elaboracion propia 2021

De acuerdo con el gréfico, se observa que el 51% de la poblacidn encuestada pertenecen al
género masculino y el 49% restante al género femenino. El uso de dinero y billeteras electronicas
no es excluyente en cuanto a género y practicamente es utilizado por igual entre hombres y mujeres

acordes a la distribucion presentada.
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4.1.2 Datos Demograficos: Edad.
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41 a 50 afios
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Figura 4. 2 Rango de edades de potenciales y actuales usuarios

Fuente: Elaboracién propia 2021
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Se observa que, de la poblacion encuestada, el 97% de las personas encuestadas estan

dentro del rango de edad de 18 a 50 afios, y solamente el 3% son mayores de 50 afios.

La mayoria de la poblacion de encuestados se encuentra en edades entre 31 a 40 afios, es

decir, personas pertenecientes a la generacion “Y” o Millennials.
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4.1.3 Datos Demograficos: Nivel Académico.
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Figura 4. 3 Nivel escolar de potenciales y actuales usuarios de billeteras electrénicas

Fuente: Elaboracién propia 2021

En el presente grafico se observa que, el 84.6% de la muestra, equivalente a 324 personas
encuestadas poseen educacion a nivel universitario de pregrado y maestria; mientras que el 15.40%

de la muestra, poseen titulo a nivel primaria y secundaria, dato correspondiente a 59 personas

encuestadas.

Se observa que los encuestados en su mayoria cuentan con un nivel educativo alto, es decir,
educacion superior a nivel de pregrado y maestria; cuya formacién incrementa las oportunidades

de empleo, acceso a productos financieros y a su vez el uso de dinero electronico.

79



4.1.4 Datos Demograficos: Sector Laboral.
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Empleado de la empresa privada Empleado de empresa publica o Comerciante individual
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Sector Laboral

Figura 4. 4 Sector laboral de potenciales y actuales usuarios

Fuente: Elaboracion propia 2021

Dentro del estudio se someti6 al proceso de encuesta a 414 personas, de las cuales solo 383
competen con la muestra planteada en la investigacion. Por ello en el presente estudio un 93% de
la muestra corresponde al sector de la empresa privada, convirtiéndose en la muestra de poblacion
final a analizar. El resto de la muestra equivalente al 7%, son empleados del sector publico y
comerciantes individuales, los cuales por motivo de no cumplir con los requerimientos del estudio

fueron excluidos.

Los resultados presentan una mayor participacion de la empresa privada en el estudio, ya

que este es parte de los factores o requisitos bajos los cuales se estimo la muestra.
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4.1.5 Datos Demograficos: Rango Salarial.
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Figura 4. 5 Rango salarial de potenciales y actuales usuarios
Fuente: Elaboracion propia 2021

De las 383 personas pertenecientes a la empresa privada, se muestra que el 50.65% cuentan
con un salario entre 20,001 a méas de 25,000 mil lempiras. Mientras el resto de la muestra
equivalente a un 49.35% encuestados, presentan un rango salarial entre 20,000 a menos de 10,000

lempiras.

El resultado ilustra que las personas con mayores ingresos son un potencial segmento de
mercado para la colocacion de productos financieros que apoyen al uso de las billeteras

electrénicas.
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4.1.6 ¢Qué medios de pago utiliza usualmente para cancelar sus consumos?

Cheques I 1%

Billetera electronica 9%

24%

Tarjeta de crédito

Medio de Pago

Dinero en efectivo 31%

Tarjeta de débito 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
% Uso

Figura 4. 6 Medios de pagos usualmente utilizados por los usuarios

Fuente: Elaboracion propia 2021

De acuerdo con el estudio, los encuestados destinan como medios de pagos para cancelar
sus consumos la siguiente distribucion: el 90% utiliza las tarjetas de débito, dinero en efectivo y
tarjeta de crédito como su principal fuente de pago, y solamente el 10% maneja alguna billetera

electrénica o cheques como medios de pagos.

Con base a los resultados, la parte de la poblacion que utiliza las billeteras de manera usual
como medio de pago es poca, en el mercado predomina el uso de los plasticos de débito y el dinero

en efectivo o metalico.
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4.1.7 ¢ Es usted cliente de billeteras electronicas, movil o digital?

Si, 36%

No, 64%

mNo = Si

Figura 4. 7 Usuarios que utilizan billeteras electrénicas
Fuente: Elaboracién propia 2021

De las 383 personas que conforman la muestra de la poblacion, es decir, 246 de ellos no
han utilizado los servicios que ofrece una billetera electronica, representando el 64% de la
poblacién; en cambio, 137 personas aseguran ser clientes de ellas, consistiendo en una

participacion de 36% del total.

Esto indica que aun las billeteras no cuentan con una amplia aceptacién y penetracion en
el mercado, es una tecnologia financiera en proceso de adopcién. Adicional a lo anterior los bajos
niveles de bancarizacién del pais apoyan a que las personas no cobren interés en este tipo de
servicios, ya que estan ligados a la tenencia de productos financieros, también afecta la poca
socializacion y sensibilizacion del tema con el publico en general, no se expone el valor agregado,

ventajas y beneficios que pueden traer a los actores de la economia, estos son muy poco difundidos.
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4.1.8 ¢ Estaria dispuesto a utilizar una billetera electronica?

No, 29%

Si, 71%

=No =Si

Figura 4. 8 Disposicién o aceptacion en el uso de las billeteras electronicas
Fuente: Elaboracion propia 2021

De los clientes potenciales encuestados; es decir, 272 personas opinaron que, si estarian
dispuestos a hacer uso de este tipo de herramienta digital, lo cual es equivalente al 71% de la
muestra; mientras que el resto de las personas, es decir, 111 encuestados opinG que no les gustaria

utilizarles, siendo estos un 29% de la muestra de la investigacion.

Esto es un fuerte indicativo que hay un amplio campo a trabajar en la colocacion de los

productos existentes de billeteras moviles entre los usuarios financieros de la empresa privada.
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4.1.9 ¢ Cual de estas billeteras electrénicas a utilizado o hace uso?
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Figura 4. 9 Billeteras electrénicas mas usadas
Fuente: Elaboracion propia 2021

Los resultados presentaron que de la muestra de 383 personas, 137 afirman ser usuarios
de billeteras electronicas, distribuyendo su preferencia entre las distintas marcas de billeteras
electronicas del mercado, siendo las mas utilizadas las siguientes: Tengo (GO) ocupa el primer
lugar, representando el 40.6% de la poblacién, en segundo lugar esta Tigo Money, siendo el 26.6%,
el tercer lugar lo ocupa Kash con un 13.5% de participacion, el resto de posiciones corresponden

a Dilo y otras billeteras electronicas (como Paypal), representando un 15.9% de los encuestados.

Acorde con el resultado Tengo y Tigo Money son las billeteras mas conocidas y utilizadas

por los usuarios de la region de estudio.
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4.1.10 ¢Por qué medio se enterd de la existencia de estas herramientas de pago?

otro [l 2%
Periodico o Revistas [l 2%
Publicidad en comercios || NN QD 15
Anuncios televisivos [ NN 1%

Medio de comunicacion

Instituciones Financieras (Bancos) - [  25%
Redes sociales - [ 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Cantidad de personas

Figura 4. 10 Medios de comunicacion utilizados para difundir el uso de las Billeteras
electronicas

Fuente: Elaboracién propia 2021

De acuerdo con los encuestados, mencionan que los medios de comunicacion utilizados
para dar a conocer el uso sobre las billeteras electrénicas han sido principalmente a través de las
redes sociales e instituciones financieras, siendo estas un 64%; seguido por anuncios televisivos y
a través de publicidad en comercios, representando un 30% de los encuestados; y por ultimo con

un 7% de la muestra publicidad por medio de periddicos, revistas y otros.

En los resultados de esta pregunta se puede observar que las redes sociales y las
instituciones financieras juegan un papel importante en la socializacion de este tipo de Fintech,

entre ambas categorias se suma el mayor esfuerzo.
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4.1.11 ;Considera que existe informacion suficiente para el uso de dinero electronico?

® No

W Si

Figura 4. 11 Existencia de Informacion sobre el Dinero Electronico
Fuente: Elaboracion propia 2021

De los 137 usuarios que utilizan billeteras electronicas, 90 de ellos mencionan que
actualmente no existe informacién suficiente para dar a conocer mas sobre el dinero electrénico,

representando el 66% de la poblacién, la diferencia indica que existen informacién del tema.

Lo anterior nos muestra que existe falta de informacion o socializacion sobre la

digitalizacion de la moneda en el mercado.
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4.1.12 ¢;Qué tipo de transacciones ha realizado o prefiere usar en las billeteras

electronicas?
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Figura 4. 12 Existencia de Informacion sobre el Dinero Electroénico.

Fuente: Elaboracion propia 2021

De los 137 usuarios de las billeteras electrénicas, el 64.6% de los clientes les utilizan con
mas frecuencia para efectuar depésitos, transferencia entre cuentas, pago de servicios publicos y
recargas moviles; y el resto de la muestra que es 35.4% les usa para retiro de efectivo, compra

directa en comercios, pago de tarjetas de crédito, recepcion de remesas y en servicios varios.

Lo anterior nos muestra que los clientes y usuarios de las billeteras electrénicas realizan
como transaccion preferente lo pertinente a servicios bancarios, como ser los depésitos y
transferencias entre cuentas de sus fondos, por lo que estas herramientas deben enfocarse a

fortalecer y brindar comodidad en la ejecucion de este tipo de transacciones.
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4.1.13 ¢ Con que frecuencia utiliza estas billeteras electronicas?
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Figura 4. 13 Periodicidad de Uso Billeteras Electrénicas en Usuarios Actuales

Fuente: Elaboracion propia 2021

Los clientes usuarios de billeteras electronicas mencionan que el 87% de ellos utilizan
dinero electrénico por medio de este tipo de aplicaciones maéviles, mientras la diferencia de ellos

opind que casi nunca emplean este tipo de herramientas.

Esto demuestra que el porcentaje de la poblacion que usa constantemente este tipo de
Fintech es bastante bajo, pero a su vez, muestra que ya existe un proceso en marcha de adopcion
de esta tecnologia en la vida cotidiana con un alto porcentaje de personas que le utilizan

esporadicamente.
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4.1.14 ;Considera a las billeteras electronicas un medio seguro de pago?

ENo mSi

Figura 4. 14 Usuarios consideran seguras las billeteras electrénicas
Fuente: Elaboracion propia 2021

De los 137 usuarios de las billeteras electrdnicas, 114 de ellos consideran que son un medio
de pago seguro representando el 83% de la muestra; mientras que la diferencia que es 23 personas
apunta a no considerarlas un medio seguro de pago, estas opiniones equivalen al 17% de los

usuarios.

Se aprecia que un gran porcentaje de la poblacién cree y considera a las billeteras
electrénicas como un medio de pago que ofrece seguridad en las transacciones ejecutadas por esta

via.
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4.1.15 ¢ Qué ventajas considera brinda el uso de las billeteras electrénicas?
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Figura 4. 15 Ventajas de uso de las billeteras electronicas consideradas por los
usuarios

Fuente: Elaboracién propia 2021

Los usuarios mencionan que las ventajas del uso de las billeteras electronicas son: la
comodidad de realizar sus transacciones desde cualquier lugar aunado al servicio 24/7, siendo esto
igual a un 81% de los encuestados; asimismo, el 29% de personas opinaron que las ventajas eran
la seguridad, programas de recompensas y otros tipos de servicios ofrecidos dentro de las

plataformas.

Los resultados reflejan que las personas siempre estan en busca de aquellos servicios que
le puedan facilitar y hacer mas comodo su dia a dia, adicional que no esté limitado en tiempo por

temas de horarios establecidos.
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4.1.16 ¢ Qué desventajas considera tiene el uso de las billeteras electrénicas?
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Figura 4. 16 Desventajas de uso de las billeteras electronicas consideradas por los
usuarios

Fuente: Elaboracién propia 2021

Los resultados presentan que el 61% de los usuarios creen que las principales desventajas
que existen al utilizar billetera electrénica son que no todos los comercios las aceptan, se necesita
tener datos mdviles y un dispositivo inteligente (smartphone). El resto de la muestra, es decir, el
39% teme por los factores de seguridad implicados al momento de realizar una transaccion,
mencionan gque cuentan con un mal soporte técnico y que existen otros problemas en los sistemas

que pueden generar errores al momento de realizar una transaccion.

Esto brinda una perspectiva en donde se debe contar con una mayor inclusion en el proceso

de pago de los comercios en general para impulsar y generalizar el uso de la billetera mavil.
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4.1.17 ¢ Estaria dispuesto a pagar una comision por uso de los servicios de las billeteras

electrénicas?

Figura 4. 17 Disposicion de los usuarios al pago de comision por uso

= No
Si

Fuente: Elaboracion propia 2021

Con base a los datos recolectados por los encuestados, el 77% opind que no estan
dispuestos a realizar pago de comision por la realizacidn de transacciones a través de la billetera

electronica, y solamente el 23% menciona afirma el estar dispuesto a aceptarlo.

Lo anterior plantea, que las diferentes billeteras electronicas, deben de tratar de no colocar
comision para su uso como medida de introduccion y captacién de cuota del mercado, asi ganaran

mas adeptos a este tipo de herramientas.
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4.1.18 En comparacion con los servicios bancarios actuales, ¢cual es el valor que esta

dispuesto a pagar de comision en una billetera electrénica?
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Rango posible de comisién

Figura 4. 18 Rango aceptado en posible comisién de uso
Fuente: Elaboracion propia 2021

Segun datos obtenidos de los encuestados el 85% enfatizd que de tener que aplicarse una
comision, aceptan pagarla en un rango de 0 a 5 lempiras, mientras que el 15% considerd un rango

aceptable de pago por uso de 5 a mas de 25 lempiras.

Los resultados muestran una fuerte tendencia de tener una comisién por el uso de la
herramienta relativamente bajo, para que las mismas puedan ser competitivas de cara a los

productos sustitutos ya existentes en el mercado.

4.1.19 ;/Qué tipo de servicios adicionales le motivarian a hacer uso de una billetera
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electronica?
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Servicios que motivarian al cliente

Figura 4. 19 Servicios que motivaria el uso de las billeteras electronicas

Fuente: Elaboracion propia 2021

De los usuarios encuestados el 51% consideran que los cupones y ofertas serian un factor
motivador para el uso de las billeteras electrénicas, la diferencia que es equivalente a un 49% de
la muestra, se encuentra distribuida entre la opinion de tarjetas de fidelizacion, alertas basadas en
localizacion, publicidad acorde a gustos y otros incentivos como ser, el manejo de coins

(Loyalty’s) o mayor variedad de rewards.

Con estos resultados se logra resaltar que el uso de cupones y el ofrecimiento de ofertas,
es el mayor motivador para los usuarios de las billeteras electronicas, por lo que los productos
actuales deben trabajar en hacer frente a un ofrecimiento mas variado de incentivos, con el fin de

lograr masificar y popularizar su empleo como medio de pago.
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4.1.20 ¢En base a su experiencia con qué probabilidad recomendaria a un conocido o

amigo el uso de las billeteras electrénica?
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Figura 4. 20 Probabilidad de recomendacién a un conocido o amigo del uso de las
billeteras electrdénica

Fuente: Elaboracién propia 2021

Los resultados presentados dieron lugar al NPS (Net Promoter Score) general de este tipo
de tecnologia acorde a la probabilidad de recomendacion segun la experiencia de uso calificada

por los usuarios encuestados.

La informacion se agrupd y catalog6 acorde a la siguiente escala:

0 1 p. 3 4 5 6 7 8 9 [

Detractores Pasivos Promotores

Figura 4. 21 Escala de clasificacion respuestas para calculo del NPS
Fuente: Elaboracion propia 2021
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A continuacion, se presenta la ponderacion generada segun las categorias que conforman

el NPS: Promotores, Pasivos y Detractores.

Tabla 4. 1 Ponderacién Promotores, Pasivos y Detractores en el uso de billeteras
electronicas

Descripcion Q Respuestas %

Promotores 45 33%
Pasivos 55 40%
Detractores 37 27%
Total 137 100%

Fuente: Elaboracion propia 2021

Se aplica la férmula de “NPS= % Promotores - % Detractores”, con la informacion de la
tabla anterior, lo que genera como resultado final un valor del 6% de NPS general para las billeteras

electrénicas.

El NPS de un software o aplicaciones moviles (App), debe ser igual o mayor al 41% acorde
a las métricas del mercado (Satmetrix, 2021). Esto es clave para conocer si los clientes estan
satisfechos con el servicio proporcionado por estas herramientas, en consecuencia, se concluye
que las billeteras electronicas en el area de estudio cuentan con un NPS por debajo de la métrica
de mercado, los proveedores de estas Fintech en general deben mejorar en tema de servicio para

lograr una mayor satisfaccion dentro de sus actuales y futuros clientes.
4.2 Resultados, analisis e interpretacion de Entrevistas

Se realizd investigacion de campo para poder validar factores cualitativos a contemplar en
el uso de las billeteras electronicas en el mercado, especificamente delimitado para los empleados

del sector privado del Distrito Central.

Para recolectar esta informacion se realizé una entrevista a personas consideradas como

expertas en el tema pertenecientes a una de las instituciones financieras de prestigio de la zona que
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impulsa el uso de este tipo de tecnologias, BAC Credomatic.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos al analizar los aspectos generales de

los entrevistados relacionados a este tema:

Referente a las respuestas obtenidas a las preguntas 1, 2, 3, 4y 5.

¢Cual es su nombre?

¢Cuantos afos tiene?

¢Nos podria hablar un porco de su experiencia general, perfil profesional?

¢Para qué empresa labora actualmente?

¢ Cuéntos afos tiene de experiencia en el tema de transacciones electrénicas?

Estas revelan el perfil profesional y puesto con respecto a la estructura organizacional en
la que laboran, se encontr6 que ambos desempefian posiciones que son igual o estan por encima
de los mandos medios, de sexo masculino, mayores de edad, contando con una educacion superior

universitaria completa.

Son personas que desde jovenes han hecho carrera en el sector financiero en areas apegadas
al manejo de proyectos de innovacidn tecnoldgica, lo que les ha permitido evolucionar en conjunto
con los cambios que se han dado en el mercado en referencia a los distintos medios de pago, este
vasto conocimiento y expertis les permite continuar desarrollandose profesionalmente en sus areas
laborales hasta la actualidad. Son personas que se consideran creyentes en la mejora de los sistemas

de pago gracias a la constante evolucidn tecnoldgica que les afecta.

Pregunta # 6. ¢Qué tipo de usuarios considera son los que hacen uso de las billeteras

electronicas?
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Acorde a los datos proporcionados por los entrevistados, las billeteras electronicas estan
orientadas a un segmento de mercado joven, es decir, a las personas de la generacion “Y, Z”, cuyos
rangos de edad estan entre los 21 y 42 afios, que son personas gque conocen de tecnologia y estan
en el &mbito laboral, que buscan la practicidad y la rapidez para realizar transacciones en el menor
tiempo posible. Y dejar las bases cimentadas para que la siguiente generacion lo adopte de manera

nativa.

Pregunta # 7. ¢Qué tipo de transacciones son las que realizan los usuarios a través de las

billeteras electronicas?

La investigacion muestra como resultado que la transaccion predominante entre los
usuarios es la referente a las compras en comercios que aceptan esta forma de pago, el monto
maximo que un cliente puede gastar esta relacionado con el producto que tenga enlazado a su
billetera electronica, las mismas pueden ser realizadas por medio de sus dispositivos o0 accesorios

inteligentes siempre y cuando fisicamente dispongan de una antena NFC.

Adicional se indica que el tipo de comercio en el que se tienen mayor preferencia para el

uso de este medio de pago son las comidas rapidas, supermercados, farmacias y cines.

Pregunta #8. ¢Considera que el uso de las billeteras electronicas en comparacion con afios
anteriores ha incrementado o disminuido? ;Qué factores han influido en este resultado desde su

perspectiva?

Segun los datos brindados por los entrevistados el uso de las billeteras electrdnicas ha ido
incrementando a diferencia de afios posteriores a la pandemia de la COVID-19, puesto que este
fendmeno epidemioldgico ha venido a impulsar su utilizacion, obteniendo una menor resistencia

a su uso, sino que ha conseguido una mayor resiliencia a este tipo de herramienta, creciendo de
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manera paulatina en el mercado, gracias al aumento del crecimiento transaccional de los clientes

mes con mes en el Distrito Central.

Pregunta #9. ¢Cuales considera usted que son las principales razones que motivan al

usuario hacer uso del dinero electrénico?

Los entrevistados concuerdan que el factor que mas motiva al usuario a migrarse a un
sistema de manejo de dinero electronico es la seguridad que las herramientas le ofrecen en cada
una de sus transacciones, adicional la comodidad que ofrecen estos instrumentos son gratamente
aceptados por sus usuarios, ya que les permiten acceso desde cualquier parte y horario, por lo cual

no existen limitaciones geograficas ni temporarias de uso.

Pregunta # 10. ¢Qué considera podria impulsar el uso de las billeteras electrénicas en el

pais?

Se considera por los expertos que es necesario la creacion de un ecosistema tecnoldgico,
plataformas de comunicacion robustas, debe existir una sinergia entre las instituciones financieras,
el comercio en general y los clientes, de forma que se permita la fluidez en el uso de estos
instrumentos para las transacciones cotidianas, de esta manera todas las partes involucradas en el

proceso se sentiran seguras.

Pregunta # 11. ¢Considera que el uso de las billeteras electronicas es un medio seguro

para realizar transacciones? ¢Por qué?

En cuanto a factor seguridad, los expertos comentan que las billeteras son herramientas
sometidas a fuertes procesos de revision de QA (Quality Assurance) para asegurar su correcto
funcionamiento, adicional deben garantizar que la informacién de sus usuarios cumpla con las

normas de seguridad internacionales e impuestas por las marcas (VISA, AMEX, Mastercard, etc.)
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que se robustecen los procesos internos y que se tiene como doble factor de seguridad los
parametros impuestos en el dispositivo mévil por el usuario final por medio de la autenticacion de

clave, patron o biométrica.

Pregunta #12. ;Considera usted que los usuarios tienen resistencia a utilizar el dinero

electronico en sus transacciones diarias? Justifique su respuesta.

Segun los entrevistados, los usuarios al comienzo de toda implementacion de un nuevo
producto presentan resistencia, ya que es algo nuevo y diferente a lo que vienen utilizando para
hacer sus transacciones bancarias diarias, pero con la adecuada socializacién sobre las bondades
de las billeteras electrdnicas, esta resistencia puede ir menguando, lo que permitira ampliar el target
al que se dirigen actualmente, no solo abarcando los clientes que disfrutan de lo tecnoldgico; si no,
aquellos que estan dispuestos a utilizar herramientas que les optimicen y faciliten su quehacer

diario.

Pregunta # 13. ¢Cuales considera usted que son las ventajas y desventajas de hacer uso

de las billeteras electrénicas como medios innovadores de pago?
Los expertos coinciden que las ventajas de las billeteras méviles son:
e Laseguridad.
e Comodidad.
e Innovacion y practicidad.
En cuanto a sus desventajas mas notorias:
e Dispositivos moviles de mediana o alta gama.

e Plan de datos / internet.
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Pregunta # 14. ;Cudl seria su mensaje para que las personas adopten las billeteras

electronicas, como medio de innovacion de pagos en su dia a dia?

Los entrevistados concluyeron que las billeteras electrénicas son una herramienta de gran
ayuda para la agilizacion de las transacciones bancarias, ya que ofrecen practicidad, rapidez y
seguridad, siendo un tipo de tecnologia que tiene el potencial de evolucionar y ser adoptada como
algo nativo para las siguientes generaciones que ya son parte de la era tecnoldgica, hoy por hoy
instan a evolucionar, invitando a no quedarse atras, sino a optar a conocer el ofrecimiento de estas

en el dia a dia.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. El uso de las billeteras electrdnicas no excluye género segun los encuestados la relacion
entre uso por mujeres y hombres es de casi el 50% para cada uno, estan orientadas y
manejadas por un segmento de mercado joven, es decir, pertenecientes a la generacion “Y”
0 “Z” representando el 82% de la muestra, son usuarios tecnolédgicos, que buscan efectuar
transacciones de forma comoda, practica y eficientes. Acorde al sector laboral evaluado el
92% de los encuestados son personas que cuentan con ingresos bastante por encima del
salario minimo (Base considerada de servicios prestados a las empresas por L. 10,008.14),

establecido en Honduras adicionalmente presentan un nivel educativo superior.

2. Dentro de las principales ventajas que los usuarios perciben en el uso de estas Fintech se
enmarcan la comodidad de realizar transacciones desde cualquier lugar y el disfrutar de un
servicio 24/7 esto representa el 81% de las respuestas recopiladas, necesidad que en un
sistema tradicional financiero muchas veces no se logra cubrir. Asimismo, los usuarios
consideran como principales desventajas que no todos los comercios aceptan el poder hacer
uso de las billeteras electrénicas lo que viene a limitar el accionar del usuario, también
indican la dependencia de un dispositivo celular conjugado con datos moviles y por Gltimo
muchas personas sienten temor por el factor seguridad implicado al momento de realizar
sus transacciones, acorde a la informacion recopilada estos factores abarcan el 81% de las

respuestas de las personas encuestadas.

3. Por aspectos culturales o sociales acorde a los expertos, una de las principales razones que
motivan al usuario a migrarse al uso de billeteras electrdnicas, es que hoy dia, las personas

buscan simplificar sus actividades diarias, hacer mas cosas en el menor tiempo posible.
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Tambien indican que las personas que ya les han utilizado y tienen mas experiencia en su
uso, consideran que ofrecen un nivel de proteccion o seguridad de la informacion que
respalda las transacciones a realizar, factor que se avala con las respuestas a favor

representadas por el 83% de encuestados que les consideran un medio de pago seguro.

4. Acorde al 64.3% de las respuestas obtenidas de los encuestados, dentro de las transacciones
financieras preferentes a realizar por los usuarios actuales de las billeteras electronicas se
encuentran los depositos a cuentas, transferencias entre cuentas, el pago de servicios

publicos y la compra de recargas para moviles.

5. Los mercados evolucionan y en la actualidad el uso de las billeteras electronicas viene a
mejorar los sistemas de pago gracias a la evolucion tecnoldgica, agilizando las
transacciones bancarias. Los expertos en la materia indicaron a través de la entrevista, que
son un medio innovador que tiene el potencial de evolucionar y permitir la inclusion tanto
a personas bancarizadas como no bancarizadas, brindandoles como adicional valor
agregado, un nivel seguridad que garantiza el uso protegido de las transacciones ejecutadas

por este medio en la economia.
5.2 Recomendaciones

1. Socializar adecuadamente a los usuarios sobre las billeteras electrdnicas, en especial
aquellos que cumplan con el perfil de cliente identificado, explicando su concepto y las

bondades, con el fin de atraer y ampliar el segmento de mercado usuario de este servicio.

2. Para garantizar el crecimiento y penetracion en el mercado de las billeteras electrénicas los
proveedores de dichas tecnologias, deben considerar en el cobro por sus servicios

comisiones bajas que sean atractivas para sus usuarios y les hagan competitivas en relacion
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con los medios de pago sustitutos vigentes, adicionalmente plantear estrategias de alianzas

con operadoras para gue su uso se haga con datos moviles gratuitos.

. Implementar variedad de programas de lealtad que puedan disfrutar los usuarios actuales e
incentivar a los potenciales, como factor que impulse el uso general de las billeteras
electronicas, generando un mayor valor agregado de cara a sus clientes y acorde al perfil

identificado

. Incrementar la difusion de informacion a través de medios de comunicacion, que permitan
dar a conocer a usuarios actuales y potenciales, informacion suficiente sobre los servicios
ofrecidos por las billeteras electronicas, ampliando la oferta de servicios, en especial dar

acceso al sector no bancarizado de la poblacion.

. Desarrollar nuevas estrategias para inclusion del sector comercial, que permitan el manejo
del dinero electronico en un proceso de pago seguro, en especial al sector no bancarizado,
para impulsar el uso de las billeteras electronicas y la creacidn del ecosistema necesario

para la utilizacién cotidiana del servicio.

105



CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 Introduccion

El presente capitulo acopia el planteamiento de la propuesta de marketing, apoyandose en
el andlisis del comportamiento actual del mercado, para la adopcién del dinero electronico, la
identificacion de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que pueden afectar su
adopcion o impulsando al uso del dinero electrénico como medio de pago seguro, en especial a
través de los usuarios actuales y potenciales de la billetera electronica Kash en conjunto con el

sector comercial.
6.2 Objetivo de la propuesta

Potenciar el uso de la billetera electronica Kash entre las personas asalariadas del mercado
a través de su inclusiébn como un medio de pago P2P orientando su empleo en el comercio

tradicional, mdvil y electrénico.
6.3 Justificacion de la propuesta

Con base a los resultados y hallazgos obtenidos, se identifica que para apoyar a la adopcién
de cualquier billetera electronica como medio de pago seguro en el mercado; en especial Kash, es
necesario en primera instancia la socializacion, acompafiamiento y guia del cliente desde su

contacto inicial con el producto hasta que este sea considerado como un servicio de empleo regular.

Dentro de esta perspectiva también debe generarse la necesidad de uso, esto se puede lograr
al considerar que para este tipo de producto es indispensable como factor de éxito la interaccion
con el sector comercial, solventando esta situacion al ampliar su aceptacion como un medio mas
de pago en los comercios en general, en especial atencion a los emprendedores y/o cuentapropistas,

quienes deben estar al tanto de las ventajas de su utilizacion.
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Lo anterior apoyaria a la potenciacion del uso de la herramienta Kash, adicionalmente
atacaria los problemas base de esta investigacion: impactara en el aumento del conocimiento
técnico y la brecha existente en cuanto a TIC"s dentro de la poblacion por medio de camparias de
socializacion de este innovador medio de pago, contribuiréa a la creacion del ecosistema necesario
para habilitar su penetracion de uso en el mercado y se potenciara su empleo a través de un modelo
de negocio que sea utilizado dentro del comercio tradicional, mévil o electrénico con enfocado

especial en los emprendedores y/o cuentapropistas, sin excluir el comercio general.
6.4 Alcance de la propuesta

1. ldentificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que pueden afectar en

la adopcion de las billeteras electrénicas por medio de la metodologia FODA.

2. Analizar el comportamiento actual del mercado referente a las billeteras electrénicas

por medio de un estudio de Market Mix /4 P’s.

3. Establecer las distintas caracteristicas y servicios ofrecidos a los clientes por las
diferentes billeteras electronicas, mediante un benchmarking que permita identificar

los puntos positivos y negativos de las mismas.

4. Elaborar una propuesta de marketing orientada a comerciantes en especial
emprendedores y/o cuentapropistas del uso de la billetera electronica KASH como
medio de pago sin costo en transaccion por de comercio tradicional, E-commerce 6 M-

commerce.
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6.5 Propuesta de plan de marketing para impulso de la billetera electrénica Kash como

medio de pago seguro (P2P) apoyando al comercio tradicional, movil y electronico.
6.6 Descripcion y desarrollo de la propuesta.

Se desarrolla un anélisis de mercado, para identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas con las que se enfrentan las billeteras electronicas, analisis de las 4 P's
del servicio en compafiia de un benchmarking que apoyan a determinar un plan de accién con el
objetivo principal de lograr que los consumidores se registren en la plataforma, migrando a
convertirse en usuarios del sistema de billetera electronica Kash, permitiéndoles formar parte de
un modelo de negocio de comercio P2P (Peer to Peer) a utilizar por los comerciantes,

emprendedores y/o cuentapropistas de la zona.
6.6.1 Situacion actual

Kash es parte de una empresa regional que en Honduras tiene un despegue en el afio 2021
es una Fintech creada bajo la sombrilla y respaldo de BAC Credomatic bajo la razon social llamada
Namutek, en la actualidad el producto ha sido bien recibido en el mercado encontrandose en un
proceso de expansion, esta enfocada a brindar el servicio de transferencia y depositos de fondos
sin costo entre cualquier banco del pais aprovechando las pasarelas de pago de las marcas de
tarjetas Visa y Mastercard, su enfoque actual es la utilizacién del producto por personas naturales,
Sse apunta a migrar este esquema de servicio de transferencias para abarcar al sector emprendedor
y/ cuentapropistas de la economia el cual en su mayoria no cuenta con una infraestructura
tecnoldgica propia, con el acompafiamiento de esta app podran dar un giro a sus actividades
operativas comerciales contando con una herramienta innovadora y de facil acceso como medio
de pago, adicionalmente este planteamiento cubrira la preocupacion expuesta por el 36% de los

encuestados quienes sefialan que las billeteras electronicas no son popularmente aceptadas por
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todos los comercios.

6.6.2 EI mercado y el modelo de negocio Peer to Peer (P2P) para comercio tradicional,

movil o electronico

Para el modelo de negocio P2P o Peer to Peer, una persona puede actuar como vendedor o
comprador, este es uno de los factores clave que la plataforma Kash podra explotar, apuntando a
crear una masa considerable de usuarios, ya que cuantas mas transacciones se generaren, mas
beneficios a futuro se podran obtener a nivel de comisiones por transferencia para obtener mayor
rentabilidad, de momento esta billetera no contara con cobro por transferencia, ya que su objetivo
es la captacion inicial de cliente, esta situacion le permite poder brindarle tanto a clientes como
emprendedores y/ cuentapropistas las ventajas del sistema tradicional de dar y recibir dinero como
medio alternativo de pago, con el valor agregado de proporcionar condiciones mas practicas,
flexibles, seguras y sin costo en comparacién a la banca en general permitiendo de esta manera

mayor fluidez en el comercio tradicional, mévil o electrénico.

/’Séiicitud de compra \ / ;riterio de Venta \

Compradores Vendedores

. . Transferencia de Pago

Recepcion de Pago

A 4

A 4

Figura 6. 1 Esquema general de funcionamiento de Kash como medio de pago P2P

Fuente: Elaboracion propia 2021
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6.6.3 Andlisis factores externos macroentorno

Estabilidad econédmica del
pais.

Factores que aumenten el
indice de desempleo y
cierre de comercios
pueden impactar en
disminucion de su uso.

Por ser un tema que apoya
a la inclusion financiera,
es de importancia para el
sistema  financiero en
general como politica de
desarrollo de la poblacién.
Cambios regulatorios vy
leyes pueden influenciarle

Aspecto Econémico

Aspecto politico

La reduccién de uso datos
moviles dentro de la
poblacién puede disminuir
su uso.

La innovacion en los

medios de pago
tradicionales.

Productos nuevos
similares

Aspecto Tecnol6gico

Aspecto Ambiental

Al ser un app y desarrollar
su transaccionabilidad
electronicamente
contribuye a la no
generacion de desperdicio
y  contaminacion  por
derivados del papel

Aspecto Social

v

Las preferencias y habitos
de los consumidores
pueden variar o]
evoucionar

Analisis
Macroentorno

Aspecto Legal

A 4

Figura 6. 2 Diagrama de anlisis de factores externos macroentorno para Kash

Fuente: Elaboracion propia 2021

\

Operacion bajo el marco
regulatorio establecido por
la CNBS vy leyes vigentes
en Honduras.
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6.6.4 Las 5 fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los clientes

Los clientes potenciales se identifican en personas mayores a los 18 afios llegando a los 40
afios, son personas que cuentan con ingresos mayores a los 10,000 lempiras en el sector privado,
con tendencia al uso de herramientas digitales de pago, su decision de empleo se ve impactada en

este tipo de herramientas por el nivel de comodidad, facilidad y seguridad que ofrezcan.
e Poder de negociacion con los proveedores

En el caso de Kash, los principales proveedores son las marcas de tarjetas VISA y
Mastercard, ya que ellos proporcionan la via, camino o pasarela por la que viajan los fondos entre
bancos. La aplicacion tiene dependencia a los cambios en términos de costos y cobro de comisiones

que puedan venir de la utilizacion de las vias de comunicacion brindadas por dichos proveedores.
e Rivalidad entre los competidores

Actualmente, el mercado cuenta con varios competidores en el tema de billeteras
electrdnicas entre los mas fuertes por la antigiiedad de funcionamiento se encuentra a Tigo Money,
Tengo y de reciente aparicion Dilo, estas son apps que incluso cuentan con una variada gama de
servicios ofrecidos, algunos de ellos sin costo y otros de pago, poseen una cartera de clientes
fidelizada, por lo que Kash apunta a diferenciar su servicio y a generar inclusion no solo del publico
en general, sino a ampliar fuertemente su usanza en los comercios para impulsar y popularizar su

servicio.

e Amenaza de productos sustitutos

En este sentido el mercado de las tarjetas de crédito y dinero en efectivo son productos

tradicionales sustitutos, con una alta penetracion en el mercado, con esta presente desventaja Kash
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como billetera electrénica deberd crear programas de lealtad que brinden valor agregado y

diferenciacion dentro de los clientes potenciales.
e Amenaza de nuevos competidores

El dinero electronico es un mercado que se ha ido introduciendo poco a poco en la zona,
como tecnologia innovadora las billeteras electronicas han sido vistas con atractivo entre la
poblacion, esto se aprecia en su disposicion de empleo en donde el 71% de los encuestados indico
que podria a utilizar este tipo de herramientas; situacion que abre un mercado a ser explorado cuya
cuota de participacion puede ser amplia considerando que las barreras de entrada a este sector son
elevadas dada la inversion en infraestructura y respaldo econémico que conlleva la creacion de

este tipo de apps.
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A continuacion, se detalla un resumen de las cinco fuerzas de Porter para Kash.

Figura 6. 3 Resumen de las cinco fuerzas de Porter para Kash.

Fuente: Elaboracion propia 2021
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6.6.5 Segmento de mercado meta

Se ha marcado el objetivo de abarcar dos grandes actores de la economia de la zona,

iniciando con la poblacién ubicada en el Distrito Central:

Consumidor: En el presente ejercicio se apuntara al uso de la aplicacién Kash como medio

de pago a las personas que cuenten con el perfil que cubran las siguientes caracteristicas:
e Edad entre 18 y 40 afios.
e Cuentan con dispositivo movil inteligente.
e Tiene internet en su movil.
e Realiza transferencias de dinero a otras personas 0 a si mismo entre bancos hondurefios.
e Personas asalariadas

A continuacion, se presenta el crecimiento del mercado meta de consumidores asalariados
de la zona, informacidn que data del 2015 al 2020 acorde los informes anuales del INE, esta linea
muestra que en los 2 ultimos afios ha contado con un decrecimiento promedio anual del 17%, esto
a raiz de las medidas contractivas que la economia experimento como contramedida a la situacion

sanitaria del virus COVID-19 experimentada en el pais en el 2020:

250,000 23% 30%

20%

200,000 10%

150,000 0%
-10%
100,000 -20%
50,000 '302/"
1 6 -40%
- -50%
2015 2016 2017 2018 2019 2020
mmm Asalariados % Crecimiento Anual =0/ Crecimiento Anual
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Figura 6. 4 Poblacion meta asalariados del Distrito Central

Fuente: Elaboracién propia 2021

Negocio: El principal enfoque serdn comercios nacientes, cuentapropistas y/o
emprendimientos con el fin que los pagos de consumo realizado por sus clientes se realicen a traves
de la plataforma. No se excluye la ni se limitara al ingreso de otro tipo de comercio de antigiiedad

en el mercado, ya que su participacion contribuye a la formacion del ecosistema en donde pueden

funcionar las billeteras electronicas; en especial, Kash.
La delimitacion geografica inicial abarcara la zona del Distrito Central de Honduras.

A continuacion, se presenta el crecimiento del mercado meta comercial / cuentapropista de
la zona, informacion que data desde el 2015 al 2020 acorde a los informes anuales del INE, esta

linea muestra basados en los 2 dltimos afios, un crecimiento promedio anual del 6.5%:
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Figura 6. 5 Poblacién meta cuentapropistas del Distrito Central

Fuente: Elaboracion propia 2021

Analisis de la demanda

Acorde al Instituto Nacional de Estadisticas (INE) se cuenta con una poblacion general

dentro del Distrito Central de 162,205 cuentapropistas y 141,400 asalariados del sector privado,
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en base a estos valores, se toma en consideracion los resultados obtenidos en la muestra de la
poblacion en donde el 64% de las personas encuestadas no esta asociada a ninguna de estas
herramientas y dentro de este porcentaje unicamente el 71% de ellos esta en la disposicion de
utilizarles, con base a estos porcentajes se espera captar a 144,855 usuarios entre comercios y

personas de la zona como nuevos usuarios de la aplicacion Kash.

Tabla 6. 1 Calculo de demanda

Delimitacién Fuente % Datos Resultados Potenciales Cliente

Cuentapropistas INE 100% 161,205

Asalariados INE 100% 141,400
Segmentacién

Asalariados potenciales usuarios [Encuesta 45% 64,252

Cuentapropistas Empresa 50% 80,603

Meta 144,855

Fuente: Elaboracién propia 2021
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6.6.6 Analisis FODA

A continuacién, se presenta el analisis FODA de las billeteras electronicas mas importantes

encontradas en la zona de estudio:

FORTALEZAS
- Método de pago innovador
- Comodidad
- Seguridad
- Rapidez
- Servicio 24/7
- Respuesta inmediata

OPORTUNIDADES
- Sofisticacion de clientes
- Costos bajos
- Globalizacion
- Extenso mercado
- Difusion de informacion
- Usuarios no bancarizados

DEBILIDADES
- No aceptacion en todos los comercios
- Dependencia de dispositivos moviles
- Falta de incentivo a los usuarios

AMENZAS
- Baja fidelidad de clientes

- Hay poca diferencia en los servicios
prestados

- Marco regulatorio

Figura 6. 6 Andlisis FODA o DAFO
Fuente: Elaboracion propia 2021

Dentro de las principales fortalezas identificadas en el uso de las billeteras electrénicas es
ser un medio de pago innovador y moderno, que brinda comodidad a sus usuarios, ya que pueden
realizar diversas transacciones desde cualquier lugar, disfrutando de un servicio 24/7, rapido y

seguro.

En cuanto a las oportunidades que presentan estas Fintech, vemos que las generaciones
mas jovenes son nativos digitales y, en términos de vida financiera, solo esperan lo mejor y hacerlo

en el menor tiempo a bajo costo. Muchas personas han olvidado sus billeteras fisicas, porque los
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teléfonos inteligentes pueden hacer el mismo trabajo, o incluso mejor. Los clientes de hoy en dia
siempre estan conectados y alimentados con tecnologia, requieren de soluciones financieras de
vanguardia y altamente seguras para simplificar los pagos tanto como les sea posible. Pero, es
necesario incrementar la difusion de informacién por todos los medios de comunicacion, en aras
de que los usuarios actuales y potenciales conozca la suficiente sobre el uso de las billeteras

electronicas.

Como una de las principales oportunidades de mejora identificadas, es necesario el
desarrollo de nuevas estrategias o alianzas con comercios, ya que no en todos los establecimientos
se permite el pago a través de estas herramientas, adicionalmente apoyaria la implementacion de

programas de lealtad que incentiven la utilizacion de estas apps.

Una de las principales amenazas es la baja fidelidad de los usuarios, esto tiene relacién con
la poca diferenciacion de servicios que ofrecen en comparacion con su competencia, asi mismo las
billeteras méviles no cuentan con un marco regulatorio dedicado, dependen de lo estipulado en la

ley financiera general del pais, por lo que pueden existir puntos débiles en su legislacion.

Con base en lo anterior Kash debe aprovechar las fortalezas y oportunidades identificadas,
asimismo preparar estrategias que le permitan disminuir las debilidades y amenazas claves que

pueden afectar la adopcion de las billeteras electronicas e influir en el crecimiento de la misma.

Orientando el analisis al producto Kash, a continuacion, se presenta el analisis FODA para

la billetera electrénica:
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FORTALEZAS
- No existen cargos por transaccion
- Comodidad
- Pin de seguridad
- Rapidez
- Servicio 24/7
- Respuesta inmediata

OPORTUNIDADES
- Sofisticacion de clientes
- Costos bajos
- Globalizacién
- Extenso mercado
- Difusion de informacion
- Usuarios no bancarizados

DEBILIDADES

- No cuenta con programas de fidelizacion
como programas de puntos o descuentos.

- Servicios limitados en comparacion con
la competencia

- No permite asociar tarjetas de crédito
- No utiliza agentes corresponsales
- No se puede hacer retiros en ATM.

AMENZAS
- Baja fidelidad de clientes
- Marco regulatorio
- Nuevos competidores

Figura 6. 7 Anélisis FODA o DAFO de Kash

Fuente: Elaboracién propia 2021

Las principales fortalezas identificadas en el uso de Kash es que no realiza cargos por
transaccion, en comparacion con otras billeteras del mercado. Brinda comodidad y se puede

disfrutar del servicio 24/7, siendo un medio rapido y seguro.

En cuanto a las oportunidades Kash presenta las mismas oportunidades de crecimiento que
las deméas Fintech en el mercado, sofisticacion de clientes, costos bajos, globalizacion, extenso

mercado, difusion de informacién y usuarios no bancarizados.

Principales debilidades identificadas en el uso Kash, en comparacion con las billeteras

electrénicas del mercado, es que no cuenta con programas de fidelizacion para sus usuarios, como
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programas de puntos o descuentos, como resultado de lo anterior es la baja fidelizacion de los
clientes. En cuanto a los servicios que ofrecen, observamos que Kash no cuenta con servicios que
la competencia si, como ser: cobros de remesas, recargas de celulares, pagos de servicios publicos,

pago de universidad, seguros, entre otros.

Una de las principales amenazas identificadas para Kash es la baja fidelidad de los usuarios,
debido a que pueden considerar que no hay un valor agregado generado por la billetera electrénica
al no mantener programas de lealtad. De igual manera Kash, como el resto de las billeteras mdviles,
enfrenta como amenaza el marco regulatorio, pues las fintech no cuentan con un marco que
regulatorio dedicado, estas dependen de la ley financiera general del pais, por lo que puede

presentar puntos debiles en su legislacion.

6.6.7 Andlisis 4P’s / 4C’s

A continuacidn, se presenta la evaluacion de las de las 4 aristas que conforman el analisis
de las 4P"s / 4/C’s orientando el estudio a las billeteras electronicas accesibles en la zona del

estudio:
6.6.7.1 Producto / Cliente

Segun La Comisién Nacional de Bancos y Seguros (CNBS), las nuevas aplicaciones en
Honduras han tomado auge, generando mayor competencia y oferta en los servicios prestados,
contribuyendo a la inclusién financiera del pais. La billetera electronica es una de ellas, siendo un
medio de pago novedoso en el mercado financiero. (Comision Nacional de Bancos y Seguros

[CNBS], 2021)

El uso de Internet y la tecnologia ha promovido nuevas alternativas a la intermediacion
financiera, incluida las billeteras electrénicas que utilizan dinero electronico a través de
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dispositivos moviles, aumentando el nivel de bancarizacion en el pais. Las principales

caracteristicas de estas herramientas son las siguientes:

e El dinero en efectivo se convierte en dinero electrénico y es protegido a través de

pin secreto, que vuelve el proceso confiable.
e Sin restricciones geogréaficas o de horarios.
e Esun servicio que brinda inmediatez.
e Esun servicio que brinda conveniencia.
e Una forma répida y segura de manejar el dinero.
e Esun servicio econémico.
e Se pueden realizar variedad de transacciones financieras.
e Mayor cobertura de servicios financieros.

Las propiedades anteriores son abarcadas en mayor o menor medida por las aplicaciones
de billeteras electrénicas vigentes en la zona, pero todas mantienen la esencia de lo antes

mencionado.
6.6.7.2 Precio / Costo para el Cliente

La estrategia de precios de las billeteras electronicas es basada en brindar servicios con
cargos por cobro de importes minimos por transacciones realizadas, asi como otras que no.
Habitualmente los costos son cargados al usuario cuando efectua algin tipo de transaccion,
dependiendo el tipo de transaccion electronica que realice retiros. Investigamos las principales

billeteras electrdnicas en el pais, Tigo Money, Tengo, Dilo y Kash.

Tigo Money cuenta con las siguientes tarifas:
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Cargos por retiro de dinero desde un Agente Tigo Money

e L.1.00-L.1,999.00 (6%)

e L.2,000.00-L.3,999.99 (5 %)

e L.4,000.00 en adelante (4 %)

Cargos por retiro de remesa internacional

e 2.5% sobre el monto a retirar

e Cargos por pago de Servicios Publicos

Los pagos de los siguientes servicios publicos tienen un costo fijo de:

e ENEE:L.10.00

e SANAA:L.3.00

e Aguasy Telefonia Fija: L. 3.00

e RECO: L. 25.00

Cargos por compra de Recarga a través de Tigo Money

Por cada recarga que adquieras, el cargo es del 4 % del valor de la recarga.
Cargos por adquisicion de paquetes a través de Tigo Money

Por cada paquete que adquieras, el cargo es del 4 % del valor del paquete
Cargos por envio de dinero de celular Tigo a celular Tigo a través de Tigo Money

El envio de dinero de celular Tigo a celular Tigo tiene un cargo de L. 1.00 sin importar

el monto del envio.
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7- Cargos de Cuenta Bancaria a Billetera Electronica Tigo Money:
e Banpais: L 30.00 por cada transaccion.

e Banco Popular: L 20.00 por cada transaccion Tigo Money no realiza ningun

cobro para este caso.
8- De Billetera Electronica Tigo Money a Cuenta Bancaria:

e Tigo Money: 2.5% sobre el valor transferido. La institucion financiera no realiza

ningun cobro para este caso.
Servicio sin cargo
1. Cargo por depdsito con tarjeta de crédito o débito es de 0%
2. El cargo por envio desde un Agente Tigo Money es de 0 %.

3. Cargos por pagar facturas Postpago o Residencial Tigo y empresas de colecturia a

través de Tigo Money:
e Cargo por pagar facturas Tigo L. 0.00

e Cargo por pagar empresas de colecturia es L. 0.00 (excepto Colecturia Horizontes
de Amistad, el cargo es de L. 20.00 reflejado en el comprobante de pago y

pagaderos por el cliente).

En el caso de Billetera Movil TENGO, en la actualidad no se esta cobrando ninguna

clase de comisiones por transacciones realizadas por sus clientes.
Para el caso de Kash, en la actualidad también brinda servicios sin costo alguno.

Por otra parte, Dilo cuenta con cobros parciales acorde al servicio que esté
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brindando a su clientela, los que aplican a una comision actualmente son:
e Retiro efectivo en un ATM: 3% sobre el monto.
e Retiro de efectivo en un agente Atlantida: 3% sobre el monto.
e Retiro de efectivo en un comercio Red Dilo: 3% sobre el monto.
6.6.7.3 Promocion / Comunicacion

Este factor se puede considerar como uno de los méas importantes para asegurar el uso en
general de cualquier tipo de billetera electronica, dentro del mercado hondurefio se puede
identificar el uso de las siguientes herramientas dentro de este item en el caso de las billeteras de
mayor penetracion, TIGO Money, Tengo, Dilo y Kash, para el resto de billeteras el nivel de

madurez es bastante bajo aun por su reciente introduccion:

Publicidad: Se han implementado estrategias publicitarias en el que se ha empleado
anuncios por medios de comunicacion tradicionales como television, radio y prensa,
adicional se contempld el uso de material audiovisual a fin de servir como guia o instructivo
por medio de canales exclusivos en la red social YouTube. También, se considerd la
utilizacion de anuncios digitales promocionales e informativos publicados y eventos en

vivo por Facebook.

Promocion de ventas: se presenta bajo el esquema popular de sorteos, programas de lealtad

y CONCUrsos como trivias.

Relaciones publicas: efectuada mediante publicaciones de articulos de interés de

situaciones existentes en el mercado.

Eventos y experiencias: participacion como patrocinadores y promotores de eventos
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deportivos.

Marketing Directo: presente por medio de envio de SMS 0 mensajitos de texto a los

dispositivos moviles, HTML, cupones o emails.

Tabla 6. 2 Comparativo de “Promocion” de las billeteras electrénicas

ITEM TENGO TIGO MONEY KASH DILO
Publicidad

Promocion
de ventas

Relaciones

publicas 8 8

Eventosy

experiencias 8 Q 8
Marketing

Directo
Fuente: Elaboracién propia 2021

6.6.7.4 Plaza / Conveniencia

Dentro de los lugares que prestan el servicio o lo distribuyen, en su mayoria se identifican
pertenecen al rubro de tiendas de conveniencia, abarroteria, supermercados y farmacias, a estos
también se les conoce como agentes, las personas se pueden abocar a estos sitios para obtener el
servicio, en especial el de conversidon de efectivo a dinero digital para recarga de la billetera

electronica.

Referentes a las billeteras electronicas existentes en el mercado, apreciamos que para
Tengo segun a la informacidn publicada en su pagina web, para el mes de noviembre del 2021 a
nivel del Distrito Central se cuenta con 469 puntos fisicos o agentes ubicados en este municipio.
Adicionalmente, posee la aplicacion nativa para dispositivos moviles por medio de la cual, a través
de tarjetas de crédito, débito o transferencias bancarias se puede efectuar el proceso de recarga
virtualmente sin inconveniente alguno.
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Al mismo tiempo se aprecia que aplica una estrategia intensiva “cuanto mas, mejor” en sus
canales de distribucion, pone a gran escala la disponibilidad del producto, esto reflejado por la
cantidad de puntos de acceso del servicio activos hasta el momento, estos inclusive se pueden
localizar acorde a la cercania al punto en el que este situado el cliente, por medio de un mapa
desplegable en la app y la activacién de la funcion GPS (Sistema de posicionamiento global) del

movil, adicionalmente, cuenta con la posibilidad de retiro de efectivo por medio del uso de ATM’s.

Para el caso de TIGO Money, al igual que Tengo se apunta a contar con una amplia
cobertura de agentes, para el acceso a sitios fisicos la app proporciona guia acorde a la proximidad
en metros desde el punto en el cual esté situada la persona o via solicitud de esta informacion por
medio de texto SMS, también en esta billetera se aprecia una estrategia de canal de distribucion

intensiva.

Por su parte Dilo, hace uso de los corresponsales bancarios o agentes ya colocados por
Banco Atlantida, en estos sitios se podra recargar y retirar efectivo en conjunto de toda la red de

ATM manejada por esta misma institucién bancaria.

En el caso de Kash, se visualiza poca informacion del caso y el canal de acceso de dicha

herramienta se enfoca basicamente a una apuesta por la total virtualidad.
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Tabla 6. 3 Tabla resumen Market Mix Kash

Objetivos de mercado

Estrategias de mercado

Producto / Cliente:

Ser un medio de pago novedoso y tecnoldgico
de alta calidad, aumentando el nivel de

bancarizacion del pais.

Seguridad

Servicio econémico

Variedad de transacciones financieras, de

acuerdo al mercado actual

Disponibilidad inmediata 24/7

Precio / Costo para el Cliente:

Brindar al usuario un servicio accesible y

apropiado para la rentabilidad de la empresa

Para el caso de Kash ha decidido
mantener una estrategia de no cargos por

el uso de los servicios en la herramienta.

Promocion / Comunicacion:

Ejecutar estrategias publicitarias a través de los
diferentes  medios de  comunicacion
tradicionales y redes sociales, difundiendo
informacion que den a conocer qué es el dinero

y la billetera electronica, como funciona y sus

bondades.

Publicidad en medios de comunicacién

tradicional como radio.

Manejo de videotutoriales

Presencia en redes sociales.

Plaza / Conveniencia:

Desarrollar alianzas con diferentes comercios
de tal forma incrementen los puntos fisicos y

agentes, de esta forma los usuarios puedan

En el caso de Kash, se visualiza poca
informacion y el canal de acceso de dicha
herramienta se enfoca basicamente a una

apuesta por la total virtualidad.
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utilizar el dinero electrénico en los diferentes

comercios.

128



6.6.8 Benchmarking

Se realiza un benchmarking competitivo entre las diferentes billeteras electronicas presentes en el mercado, se contemplan datos
generales, seguridad ofrecida, sistema operativo mévil compatible, herramientas de socializacion utilizadas para darse a conocer, tipo
de tarjeta que permite ser asociada en la aplicacion, sus servicios, cargos por uso, si funciona por medio de otros dispositivos diferentes

al movil y por ultimo principales programas aplicados para la fidelizacion de sus clientes.

Tabla 6. 4 Benchmarking competitivo de las billeteras electronicas

Escala para clasificar a cada competidor:
€ 0: Opcién no disponible € 1: Opcion disponible

TENGO (GO) | TIGO Money -EE__

Informacién General ='kG.S'h .ii- fitbit pay -PAY

Empresa propietaria HONDURAS TIGO NAMUTEK FITBIT GARMIN
Respaldo financiero Banco Ficohsa Tigo i::lzrﬁilf Banco Atlantida BBaic(;) g:;;l;:]l:zg BBHI;;J gz;;?:t?cy
Lanzamiento 2011 2011 2021 Honduras 2021 2021 Honduras 2021 Honduras
Posee pagina Web informativa

Registro sin cuenta bancaria

Seguridad:

PIN de seguridad

Sistema Operativo Movil:

Google App- Android

App Gallery- HarmonyOS/ Huawei
App Store- i0S/ Apple
Socializacion

Manejo de videotutorial

Presencia en redes sociales

00 000 O 00
00 000 O 00
00 000 O 00
00 000 O 00
Q0 000 O 00
Q0 000 O 00
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TENGO (GO) | TIGO Money KASH | DILO |  FITBIT

S > T )
*ash 4 fitbit pay PAY
Tarjetas de Crédito/ Débito / Efectivo
.. . . Cualquier banco del Cualquier banco del Cualquier banco del Tarjetas de Banco Tarjetag.de Banco Tarjetas-de Banco
Exclusividad bancaria en tarjetas aceptadas " C Promericay BAC Promericay BAC
pais pas pas Atlantida Credomatic Credomatic
Permite asociar tarjeta débito V] (V] (V] (] (V] V]
Permite asociar tarjeta crédito @ (/] () (%) (V] V]
Tarjetas marca VISA (V] V] o X} o V)
Tarjetas marca MASTERCARD (V] (V] (V] Q (V] V]
Uso agentes (Recarga a Dinero Digital 6 Retiro Efectivo) V] (/] (%) (] [ x] (%]
Retiro en ATM (V] (¥] (%] o Q Q
Servicios:
Envios P2P V] V] V] o Q Q
Cobro de remesas (V] (V] (%] [} () (%)
Recargas de celulares (V] (V] (] (] [ X] (%]
Pago de servicios publicos @ (/] (%] (] (%] (%]
Pago de cuotas servicios privados (V] (] d (%] e o
Pago en comercios (V] (] (V] (] o V)
Venta boletos eventos Q (x] (%] (%] [ %] d
Cable y telefonica (] (] (] (%] o (X
Universidades (V] (] (%) [ %] (X] (X]
Impuestos (V] (X) Q o > )
Seguros (/] (}] %] o (%) Q
Cargos por uso
Cobro por transaccién [ x] (/] (%) (] (%] X
Retiro efectivo
Dispositivos utilizados
Telefono celular (] V] (V] o (%) Q
Reloj (X] (%] [} X} V) V)
Fidelizacion
Programa de puntos (V] (%) [} X} Q Q
Programa de descuentos (V] (V] (%] [ %] Q (%]
Sorteos (] (V] (] o (] Q

Calificacion total de 31 puntos.

Porcentaje evaluacion (%)

Fuente: Elaboracion propia 2021
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Figura 6. 8 Comparativo calificacion billeteras electronicas acorde a Benchmarking de servicios ofrecidos

Fuente: Elaboracion propia 2021

De acuerdo al benchmarking competitivo realizado entre las diferentes billeteras electrénicas presentes en el mercado, Kash se

encuentra en el cuarto lugar segun la calificacién obtenida, observando que existen algunos servicios que Kash no ofrece en comparacion

al resto de las billeteras electrénicas, debiendo trabajar en la diversificacion de los servicios, asi como la creacion de nuevos servicios

diferenciados que puedan ofrecerle ventaja competitiva sobre el resto de las opciones presentes en el pais.
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6.6.9 Estrategia de marketing

La clave para la estrategia de marketing es enfocarse los potenciales clientes y comercios,
transmitiendo y dando a conocer a través de los distintos medios de difusion el servicio de la

billetera electrénica Kash.

6.6.9.1 Objetivos de marketing
El objetivo principal del impulso sera el lograr colocar a Kash como aplicacion de pagos y

transferencias bancarias en las primeras posiciones, que incremente el nimero de descargas y uso
de la misma dentro de segmento de mercado comercial de nuevos negocios y/o cuentapropistas,
como herramienta complemento a las estrategias de comercio tradicional, mévil y electrénico que

ellos tengan implementados.

6.6.9.2 Metas de marketing
Se apunta a alcanzar las siguientes metas de marketing:

e Mantener un crecimiento en descarga y uso solido, constante y positivo cada

trimestre.
e Lograr un aumento continuo en la cuota de mercado.
6.6.9.3 Estrategia de marketing orientada a la promocion

6.6.9.3.1 Estrategia de promocién dirigidas a los usuarios.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, el 66% de las personas encuestadas mencionan
que no hay suficiente informacion en el mercado sobre las billeteras electrénicas y su uso, existe
una necesidad de aumentar la difusion de informacion a través de los medios de comunicacion,
permitiendo que los usuarios actuales y potenciales comprendan completamente el uso de las

billeteras electrénicas como Kash e informacion de moneda electronica, lo que llevara a expandir
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el nivel de aceptacion y la voluntad de uso de las personas; al asociarles con temas nuevos, técnicos
y diferentes se apoyara a la reduccion de la resistencia de adopcidn que pueda presentarse.
Con el objetivo de mejorar la aplicacion, incrementar usuarios y ganar la fidelidad de los

ya existentes, se plantea un enfoque orientado al marketing digital.

Acciones del marketing digital

Seran orientadas a la socializacion del dinero y billetera electronica al publico en general,
permitiendo que los actuales y potenciales usuarios reciban informacién en el lugar y momento
preciso que necesitan, promoviendo la aplicacion de forma intensiva, para llegar aquellos clientes
innovadores y tecnoldgicos, quienes impulsan el crecimiento de la aplicacion a través de la
difusion de satisfaccion, llegando aquellas personas que puedan tener una postura recia al uso de

las billeteras moviles, entre los que tenemos:

e Acciones de e- promotion usuarios
De acuerdo a la mejora propuesta, se haran disefios de artes para la socializacion de que es
el dinero y la billetera electronica, que ofrecen informen sus ventajas, como y donde se podran

utilizar.
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Qué es una billetera digital?
Las billeteras digitales ofrecen una manera conveniente de pagar, ya que le permiten usar tan solo su
teléfono para pagar en lugar de usar dinero en efectivo o su tarjeta plastica de crédito o débito.

+ ¢Qué es exactamente?

Adiés al efectivo

Figura 6. 9 Arte para sensibilizacion de la billetera electrénica Kash

Fuente: Elaboracién propia 2021

Se buscaré la aprobacion de material Point of Purchase (POP) confeccionado, siendo una
categoria de marketing que utiliza anuncios colocados en puntos de venta para generar

permanencia de la marca y motivar a los usuarios a su uso.
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alternativas de pago.
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Figura 6. 10 Arte para comercios y cuentapropistas

Fuente: Elaboracién propia 2021
Se realizara mercadotecnia digital difundiendo informacion de la billetera Kash a traves de

medios y redes sociales como Facebook, Instagram, blogs, tiendas de app store, Google Play y

promociones especificas.

Las plataformas

digitales evitan

el manejo de
0y

Figura 6. 11 Ecosistema de uso Kash como modelo negocio P2P

Fuente: Elaboracion propia 2021
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Se ejecutaran alianzas con telefonias para que el consumo de datos al momento de la

utilizacion de la app sea gratuito para los usuarios.

Figura 6. 12 Uso Kash como modelo negocio P2P

Fuente: Elaboracion propia 2021

Se utilizara a nivel de Facebook, Instagram, Messenger, un presupuesto que permita contar
con una campafia de duracion de 60 dias para la captacion de flujo de visitantes al sitio y

socializaciéon masiva de los elementos antes mencionados.

A continuacion, se presentan los costos diarios en los que se incurriré:
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Resultados diarios estimados

Alcance: Personas

22,5 mil - 65,1 mil

Clics en el enlace

906 - 2,6 mil

Resumen del pago
Tu anuncio estd en circulacion continuamente
con un presupuesto diario promedio,

Presupuesto diario L.1000,00 HML

Figura 6. 13 Costo diario y alcance leads de e-promotion

Fuente: Elaboracion propia 2021, extracto de Facebook Promotion

6.6.9.3.2 Estrategia de promocion dirigidas a los negocios.
La estrategia de promocion dirigida a los negocios, busca potencializar y desarrollar
alianzas con comercios, con el objetivo que permitan el manejo de la billetera Kash, en el proceso

del pago, para ello la propuesta reune lo siguiente:

e Gestionar alianzas al programa Kash Emprendedor
Con este programa se busca gestionar alianzas a nivel de las telefonicas, se propone el
contar con un aliado como CLARO en donde se realice un intercambio de servicios, CLARO

brindara el servicio de datos a sus clientes para el acceso sin cobro de la app KASH y en
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correspondencia, KASH brindara promocion al interior de su app para CLARO sin costo,
adicional, servira como medio de referencia a la adquisicion de servicios que dicho aliado ofrece

(Ver Anexo 6 con Acuerdo de Alianza).

Emprendedor Kash
Cobra y paga al instante

*ash

Adidés al efectivo

Figura 6. 14 Arte programa Emprendedor Kash

e Creacion de videotutoriales orientados al uso como medio de pago
La creacion de disefios de artes para medios y redes sociales, asi como anuncios
publicitarios, videotutoriales y la aprobacion de material Point of Purchase (POP) confeccionado,

seran claves para orientar a los usuarios sobre el uso de la billetera Kash.
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*ash

Adiés al efectivo

Emprendedor Kash
La solucién de pago
para tu negocio

Figura 6. 15 Arte programa Emprendedor Kash 2

Fuente: Elaboracién propia 2021

A continuacion, se presentan los costos de mercadeo a nivel de pautas de artes y del
personal necesario para la creacion de las mismas y desarrollo necesario a nivel de la app
para el esfuerzo de 1 mes en ambos casos para los cambios y disefios que seran requeridos

para el programa.

Tabla 6. 5 Costo por personal desarrollador y disefiador gréafico

Salario Décimo | Décimo Total L. Costo
Recursos Humanos Cantidad tercer cuarto o Promedio
Mensual afio L.
mes mes Mensual
Desarrollador de Sistemas 1 30,000 15,000 15,000 | 228,000 32,500
Disefiador grafico 1 33,000 13,000| 13,000| 197,600 35,167
Total RRHH 425,600 67,667

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.
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Tabla 6. 6 Costos, alcance y programacion de estrategia digital

Alcance | Presupuesto et et
Mes de ~ - oo -
Objetivo o Estrategia Artes Tipo Contenidq Red Social| frecuencia |L |M|M|3|v|s|p| Mesdecampana lestimadode diariodela |, 500 pioien
puesto enmarcha | Personas |Pauta Digital L
por dia L. 3
2vecesala 7.8 mil- 223
i g Pauta en Red Duranteel 1.2y 3 ; :
al.l.a e Instagram | semanaporl |z X ame e Loy mil 1152.00 6012.00
® Social mes
Acciones de e- = meses personas
promocion usuarios Pant Red , ; Durante el 1. 2v 3
auta en Re | 2vecesala anteel 1.2y -
Social Facebook semana X X mes 10 mil -28.8 960.00 5760.00
mil
Arte para sensibilizacion T.8mil-225
N o Pauta en Red . . -
de la billetera electronica Social Instagram | 3vecesala X X x| Durante el 2 ¥ 3 mes mil 1152.00 6912.00
Kash ot semana personas
PautaenRed | o book | 2vecesala x| |x| | Duranteel2y3mes | 10mit288 | 96000 3840.00
Social - .
semana mil
. 7.8 mil-22.5
PautaenRed | ctagram | VeSS 21 x| |x| [x]| | Duwanteel2y3mes | 115200 6912.00
Social = semana -
Arte para comercios ¥ personas
cuentapropistas . Red N .
auta en Re 2vecesala
c 2
Social Facebook semana X x| Durante el 3 mes 10 mil 288 960.00 1920.00
mil
7.8 mil- 225
Pauta en Red ERY 1 ; ;
Szlii:lm *¢ | Instagram ‘5::;1 2 Durante el 3 mes mil 1152.00 3456.00
Ecosistema de uso Kash % % % personas
como modelo negocio Pauta en Red 2vecesala 10 mil-28.8
. : 2
PP Social Facebook semana . . Durante el 3 mes mil 960.00 1920.00
2w -2
PautaenRed |\ cconger] 2 VeoeS202 Dursnteel3mes | U™1288 | 45000 2880.00
Social semana X i|lx mil
Gestionar ali al a
Femonat s O PautaenRed | Google Wmila33s| . s
programa Kash . .- 3veces alasema x x x Durante el 3 mes . 830.00 2550.00
- Social Discovery mil
Emprendedor N
#ash
Arte programa Emprendedor Kash
Creacion de
. . . . -
_ Videotutoriales Bumper Adds | YouTube | =™ || x|x|s|x|x|x| Doeantecll2y3 | 10milal03) g0, 15500.00
orientados al uso como completa mes mil
medio de pago
Total L11.158.00 L61.962.00

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.

e Socializacién Programa Kash Emprendedor

Como parte de las estrategias propuesta esta la socializacion del programa Kash

emprendedor, sobre su uso, cobro de servicios o productos a los emprendedores y consumidores,
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el cual se podra utilizar no solo dentro del comercio tradicional, sino en comercio movil y
electronico. Lo anterior a través de envio HTML a tarjetahabientes, comercios que no lograron su

afiliacion a BAC Credomatic, en kioskos con edecanes en centros comerciales difundiendo uso de

la App.

A continuacion, se presentan los costos en los que se incurriria para cada uno de los puntos.

Se realizaré la activacion de kioskos en centros comerciales de gran afluencia, Malls en
dias de fin de semana con stand, edecanes que ensefien el uso de la app, el tiempo estimado sera

de 2 dias contemplando una dinamica de ruleta para sorteo de promocionales.

Tabla 6. 7 Costo por implementacién kioskos en Malls

Cotizacion
Activaciones en Mall de Kash ‘v‘ ' ‘ ‘*1
[

Descripcion Hidrdgeno

Activaciones de Kash en Malls 2 dias a programarse en fin de semana, con stand y
. . e . L 22,000.00
ruleta alusivos, incluye 2 edecanes y produccion de uniformes, ruleta y stand

Subtotal | L  22,000.00
Comision de agencia| L 3,883.00
15%de ISV| L  3,882.45
L
$

TOTAL 29,765.45
Total en dolares 1,223.41

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.
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Figura 6. 16 Montaje de Kiosko para socializacion de Kash

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.

Promocionales: Se utilizaran promocionales como regalo para las personas participantes

en las dindmicas del stand propuesto:

Tabla 6. 8 Costo de promocionales

Descripcion Cantidad Precio Total
Bote de 30 oz. 400 61 L 24,400.00
Boligrafo 400 12 L 4,800.00
Lapicera / cosmetiquera 400 48 L 19,200.00
Tarjetero 400 39 L 15,600.00

Total L 64,000.00

ISV L 9,600.00
Gran Total L 73,600.00

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.
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Figura 6. 17 Promocionales Kash

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad.

04132840 (D sO[PY
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Influencer’s: Se utilizara la cantidad de 5 influencers destacados que cuentan con nimero

considerable de seguidores, enfocados a brindar consejos a la poblacion en general; cada uno de

ellos implementara 7 stories y 3 post con respecto a redes en un periodo de 4 semanas mostrando

las ventajas, beneficios y usos de la aplicacion Kash tanto para el pablico en general como para el

abordamiento del sistema dentro de los emprendimientos.

Tabla 6. 9 Costo contratacion de Influencer’s

Influenciador

' Denilson Mehujael

16k
@denilsonhn
Engagement 10.22%
Creador digital

Stories x 4 semanas |

7 stories 3 post

Costo

$300.00

‘ Andrea Hernandez

7.7k
@ahernandezhn
Engagement 2.96%
Healthy living,
Mama, Viajera

7 stories 3 post

$300.00
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17.7k
@ahernandezhn .
Karla Alvarez Engagement 4.29% 7 stories 3 post $ 300.00
Presentadora
93k
@wendyrodas
Wendy Rodas Engagement 3.46% 7 stories 3 post $ 300.00
Presentadora
LHDM
13.1k
S @brendaarguedass
3 Brenda Arguedas Engagement 6.47% 7 stories 3 post $300.00
Presentadora,
Periodista
Sub total $ 1,550.00
Coordinacion
Agencia $ 27358
15% de ISV $ 27354
$ 2,097.11
TOTAL L. 50,917.86

Fuente: Elaboracion MASS Publicidad
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Radio: Se incursionara en impulsar el programa bajo emisoras que cuentan con afluencia de personas dentro del rango de edad

objetivo definido en el persona buyer, a continuacion, se detalla la cantidad, cronograma y costos de la implementacion de spots

publicitarios a abarcar

Tabla 6. 10 Costo contratacion servicio difusion del programa via radio

MASS

Mes1 | Mes 2 |
Medio / JVSLKMJVSLKMIJVSLKMJVSLKMIJVL Total Inversion
Detalle |Hora| | [ | | [ | [ [T [ [ [ ] P] [ [[ PP ][ [Spots|] s | L
HCH RADIO
Paquete de
spots rotativos 1 1 $3,299 | L 80,000
8 spots diarios | 6:00-
de L/V 18008 | 8 8 8/ 888 8 8 8,8 8 88/8/ 8 8 8 8/ 8 88 176
2 spots
bonificados 6:00-
diarios 18:00(2 | 2 221222 2 2 2|2 2 2122 2 2 2.2 222 44
TOP MUSIC
Patrocinio
segmento La
reportera. 1 1 $2,062 | L 50,000
06:00
1 spoten el -
segmento 10:00 1 111 11 1/1/1 1 1 111111 1111111 22
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1 mencién en el
segmento

2 spots fuera de
programa

Radio
Ambiental
(SPS)
Paquete de
Frecuencia

8 spots diarios
de L/S

4 Menciones en
vivo de L/S
Cortina de
presentacién y
despedida en
Sport Ticket

3 spots diarios
de L/V dentro
del programa
Sport Ticket

1 posteo
semanal en
redes

Radio EXA
FM
Patrocinio El
Desmorning
Cortina de
presentacion y
despedida

06:00

10:00
06:00

10:00

Rotat
ivo

Rotat
ivo

12:00
13:00
12:00

13:00

06:00

11:00

1 1/1/1/11

2| 22,222

22122

1

2

2

1111

2,222

2,222

1/1/1/1 1

2212122

2.212]2 |2

1/1/1/1/11

22122 22

221212 22

22

44

208

104

44

66

42

$1,443

$3,583

L 35,000

L 86,879
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Mencion de 06:00
10" dentro del ;

programa 11:00 1 111 1|1 1/1/1/1]1 1/1/1/1 1 1/1/1/1/11 21
Spot de 30"

dentro del 06:00

programa a -

nivel nacional | 11:00 3 3 3/3/3 3 33 3/3 '3 333 33 33/ 3/3/3/3 63
Spot de 30"

dentro del 06:00

programa en -
valle de Sula 11:00 3 3/3/3/3.3 3,3/3/3 3 3/3.3 33 3/3/3/3 3|3 63
Spot de 30" en | 06:00
programacion .
regular 11:00 3 3/3/3/3.3 3,3/3/3 3 3/3.3 33 3/3/3/3 3|3 63

Posteo en FB 1 1
1] 311] 3] 3] 3] 3|3 1] 3| 3| 3|13| 3|1] 3]3|3| 3]3] 1]3|3|3]3|3|1
TOTAL o| 5| 2| 4| 3| 3| 3|3| 2| 4| 3| 3|3| 3|2| a|3|3| 3|3| 2|4|3|3]|3|3|6| 901| 10387| 251870
TCS#E\ $10,38 | 251,879
ARG 00
15% | $1.558.| 37.78L
Isv| o1 85

LECAPAY $11,94 L.289,66
LES XL 0.85

Fuente: Elaboracién Propia, extracto de cotizacion MASS Publicidad
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Tabla 6. 11 Costos y calendarizacion envio SMS

Objetivos /+ SMS

Descarga App
KASH: Descargala v se parte del
mundo de transferencias sin
costos.
Descarga la app mas IN para pagar
¥ transferir, siempre Kash.

Registro
Registra tu tarjeta VISA o
Mastercard (nete a la familia
EASH
Registra tu tarjeta de débito con
K ASH v olvidate de las filas v el
efectivo.

Te quedaste sin efectivo. registra
tu tarjeta de débito ¥ comienza a
transferir sin costo.

Al registrar tu tarjeta de débito en
KASH podras acceder a nuevos
beneficios por tu efectivo.

Awareness
KASH, 24/7 los 363 dias, transfiere
sin costo y al instante a cualquier
banco.

Kash la billetera mowil que hara
que te olvides del efectiva.
Pensando en Kash, no te
preocupes, sin costo desde donde
quieras haz tus transferencias

Business
Paga en tus comercios favoritos
con KLASH, di no al efectivo.
Paga sin efectivo, inete a KASH v
zoza de los descuentos que tiene
para #i.

Con Kash siempre gano, deja el
dinero ¥ comienza a acumular
coins para descuentos.
Goza con KASH. facil v rapido los
pagos desde 1a palma de tu mana.

Lanzamiento

Responsable

Coordinador
Digital
Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital
Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital

Coordinador
Digital
Coordinador
Digital

Fecha de

meio

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr

01-abr
01-abr

Fecha
final

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

02-jun

Mes de
actividad

Mes 1

Mes 2

Mes 1

Mes 2

Mes 1

Mes 3

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes2

Mesl

Mes3

Mesl

Total L.

1500

1500

1500

1500

1000

1000
12500

Inversion Inversion

3 meses

4300

4300

1500

1500

1500

3000

3000
37500
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e Generacion de Programas de Lealtad
La creacién de programas de lealtad para emprendedores y para clientes es un factor clave

que impulsara el uso de la billetera electronica Kash, como, por ejemplo.

Se implementara la estrategia de un programa de lealtad con beneficios escalonados
Ilamado “Gana Coins”, que consistira en que los usuarios de Kash, acumulen coins, por cada una

de las diferentes transacciones que estos realicen en la herramienta.

¢Como se acumulan las Coins?

e Registro: Por el registro al programa de lealtad “Gana Coins”, el usuario

automaticamente ganara 10 coins en su cuenta.
e Pagos: Por cada pago realizado en los diferentes comercios afiliados gana 30 coins.
e Envio P2P: por cada envio realizado acumula 50 coins.

e Social: Invitacion para amigos al programa de lealtad, una vez que el usuario

invitado, se registre, recibe automaticamente 10 coins en su cuenta.
¢Para qué sirven las coins?

Por medio de las Coins los usuarios de Kash, podran hacer uso de diferentes beneficios, ya
que consiste en un programa de lealtad con beneficios escalonados, los usuarios podran ir
acumulando coins de acuerdo al consumo presentado, de tal forma que podran desbloquear

diferentes niveles, cada uno de ellos con beneficios diferenciados.
¢ Cuantos niveles escalonados hay?
e Clasico: 0.a 499 coins
e Dorado: Al llegar a 500 coins
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e Platinum: Al llegar a 1500 coins
e Black: Al llegar a 3000 coins

Para efectos de factor acumulacion se asignara de la siguiente manera:

Tabla 6. 12 Plan de Coins Kash

Tarjeta Factor de acumulacion Méaximo acumulacion
mensual (mes calendario)
Clasica $110
Dorada 1 coins por $1 $200
Platinum 1 coins por $1 $350
Black 1 coins por $1 $500

Fuente: Elaboracion propia 2021

Los usuarios podran recibir las coins, veinticuatro horas después de realizada la transaccion

a través de la billetera, segun el nivel que corresponda.

Las coins que ganen los usuarios pueden vencer, esto pasara solo si, al transcurrir un plazo
de cuatro meses, no se realiza al menos una transaccion a través de la billetera electronica,
ocasionando que el usuario pierda el nivel en que se encuentre y vuela al nivel clasico, comenzando

de cero.

Se implementara un sistema de descuentos en alianza con los siguientes rubros de

comercios afiliados:
e Tienda de ropay zapatos
e Bellezay salud
e Hogar y decoracion

e Tiendas por departamento
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Restaurantes
Joyerias
Entretenimiento
Turismo
Tecnologia

Automotriz

6.6.9.4 Medidas de Control KPI's
Se controlara el impacto de la estrategia propuesta por medio de los siguientes KPI’s:

e Total de usuarios registrados.
e Acumulado de usuarios con tarjeta.

e Monthly Active User (MAU): Usuarios activos que realizan transferencias de pago

a perfiles de negocio o comerciantes en el mes.
e Cantidad (Q) transacciones mensuales.

e USD (%) transferencias Mensuales.
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6.6.9.5 Metas por KPI's

A continuacion, se detallan los KPI's e indicadores que deberan ser medidos para asegurar el correcto funcionamiento de la

estrategia propuesta:

Tabla 6. 13 KPI Mensuales y anuales del programa

%o Cobertura de

Indicadores Kash Meta Mensual Meta Anual DEITELEE!

Calculada vs.
Meta Anual

Total de usuarios registrados. 3,500 42,000 29%

Acumulado de usuarios con tarjeta. 2,084 25,000 17%

MAU (Monthly Active User). 750 9,000 6%

Cantidad de Transacciones. 10,266 123,185

Volumen de dinero (USD $). $ 718,193 $ 8,618,312

Fuente: Elaboracion propia 2021
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Tabla 6. 14 KPI’s e indicadores del programa Kash Emprendedor

Objetivos

Indicador

Responsable

Iniciativas

Total de Cubrir el 29 % de | Q Usuarios Incremento | Malo menor o | Coordinador | Impulsar marketing digital
usuarios la demanda registrados anual igual a del Producto | pagada.
registrados en | calculada en el afo / mayor o 29%
Kash. (144,855,usuarios) demanda igual a Normal igual a Impulso por medio de

en el~per|0do de calculada 29% de la 29% marketing organico.

un afo. (144,855) demanda

estimada Bueno | mayor del Alianzas con
29% emprendedores.

Acumulado de | Lograr que el 60% | Q Usuarios Cubrir el Malo menor del | Coordinador | Impulsar redes sociales
usuarios con de los usuarios registrados 60% de la 60% del Producto | sobre los beneficios de la
tarjeta registrados en el mes/ meta app.

enrolen su tarjeta | Meta mensual de

gg ?;ggg gsntro umsigsrlijgsl de reu;il;?rr;c?lz . Normal igual al Programas de lealtad que

KASH. registrados en Kash. 00% Incentiven su uso.

(2,084)
Bueno mayor al
60%

MAU Lograr cubrir el Q Usuarios 6% anual Malo menor del | Coordinador | Ampliacién de catalogo
(Monthly 6% de usuarios con Trxenel de la 6% del Producto | de servicios.
Active User) | mantienen mes/ demanda | Normal | igual a 6% Programas de lealtad que

constante uso de | demanda estimada | Bueno mayor a incentiven su uso.

Kash, es decir, calculada 6%

9,000 usuarios (144,855)

activos en Kash al

cierre del afo.
Cantidad de Lograr Q 10,266 Trx | Malo menora | Coordinador | Programas de lealtad que
Transacciones. | incrementar el transacciones | Mensuales 123,185 | del Producto | incentiven su uso.

volumen de mes actual - Trx anual

153




transacciones Q Normal igual a Alianzas con

generadas por transacciones 123,185 emprendedores.

medio de la app en | mes anterior. Trx anual

10,266 Bueno mayor a

transacciones 123,185

mensual. Trx anual

Lograr Q 123,185 Malo menora | Coordinador

incrementar el transacciones Trx 123,185 | del Producto

volumen de generadas en | Anuales Trx anual

transacciones el afo. Normal igual a

generadas por 123,185

medio de la app en Trx anual

123,185 Bueno mayor a

transacciones 123,185

anuales. Trx anual
Volumen de Lograr $ $ 718,193 Malo menora | Coordinador | Programas de lealtad que
dinero (USD | incrementar el transacciones | Mensuales 718,193 $ | del Producto | incentiven su uso.
$). volumen de dinero | mes actual - anual Alianzas con

transferido por $ Normal igual a emprendedores.

medio de la app en | transacciones 718,193 $

$ 718,193 mes anterior. anual

transacciones Bueno mayor a

mensuales 718,193 $

anual

Lograr $ generadas $ Malo menora$ | Coordinador

incrementar el por 8,618,312 8,000,000 | del Producto

volumen de dinero | transacciones | Anuales $ anual

transferido por en el afio. Normal entre $

medio de la app en 8,000,000

$ 8,618,312 y$

transacciones 8,618,312

anuales $ anual

154




Bueno

mayor a $
8,618,312
$ anual

Fuente: Elaboracion propia 2021
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6.7 Cronograma de ejecucion

Se ha establecido un cronograma de actividades para el lanzamiento del programa Kash Emprendedor en un periodo de 12

semanas 0 3 meses, COMO Se presenta a continuacion:

Tabla 6. 15 Cronograma de actividades

Semana

IE P T R B O I I R T N P

Actividades

Mejora de App para indicar si es persona natural
0 comerciante en registro de cuenta

Socializacion dinero y billetera electrénica

publico general

Disefio artes para socializacion (Qué es dinero y
billetera electronica)
Aprobacién de material POP confeccionado

Publicar en medios y redes sociales material

Alianza con telefonicas para que el consumo de
datos de App sea gratuito para los usuarios

Programa Kash Emprendedor (Modelo de
Negocio P2P)

Elaborar presentacion de producto para
potenciales alianza

Alianzas al programa Kash Emprendedor
Gestionar alianza con CLARO

Creacion de video tutoriales orientados al uso
como medio de pago

Disefio de artes para medios y redes sociales
Creacion de anuncios publicitarios
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Creacion de videotutoriales

Aprobacién de material POP confeccionado

Socializacion Programa Kash Emprendedor

Socializacion de KASH en el uso para cobro
servicios o productos (Emprendedores o cuenta

propia)

Socializacién de KASH en el uso para pago
servicios o productos (Consumidores)

Envio HTML a Tarjetahabientes y Comercios
Afiliados BAC

Envio de mensajito sms a Tarjetahabientes

Lanzamiento

Publicar en medio de radio alianza con entes

Publicar en redes sociales el programa Kash
Emprendedor

Kioskos con edecanes en centros comerciales
difundiendo uso de la App

Talleres y eventos informativos por redes
sociales

Fuente: Elaboracion propia 2021
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6.8 Presupuesto

A continuacion, se presenta el presupuesto proyectado a invertir en impulsar el uso de Kash como modelo de negocio P2P:

Tabla 6. 16 Presupuesto de gasto lanzamiento resumen.

Actividades

Presupuesto

Salario

Total

natural o comerciante en registro de cuenta

Realizar mejoras en la App, por el area de sistemas para que se pueda indicar si es persona

135

(Hora)
227

L 32,500.00

redes sociales. Publicando como minimo 7 stories y 3 post x 4 semanas

Envio de mensajito a base de comercios y clientes.

Contratacion de un disefiador grafico que realice los disefios de artes para socializacion (Qué 180 199 L 35,166.67
es dinero y billetera electronica), difusion en medios de comunicacion, redes sociales,

anuncios publicitarios, confeccion de material POP, creacion de videotutoriales, etc

Contratacion de 5 personas influencer que realicen difusion de la billetera Kash en medios y L 50,917.86

L 37,500.00

Publicidad en redes sociales Facebook, Instagram, Messenger, Discovery y Youtube

L 61,962.00

Presentacion en kioskos con edecanes en centros comerciales difundiendo uso de la App 2 L 29,765.45
dias a programarse en fin de semana 14,882.73

Promocionales a entregar en kioskos como botes, lapices, etc., con mensajes de difusion de L 73,600.00
Kash

Difusion en Radio L 289,660.85
Total L 611,072.83 |

Fuente: Elaboracion propia 2021
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Anadlisis Financiero

A continuacion, se realiza analisis financiero considerando el flujo de caja, se ha estimado el VAN con la formula:

VAN = X {Flujo de caja después de impuestos / (1+ r) * t} - Inversion inicial

Calculado mediante formulas en el programa MS Excel, se ha encontrado un VAN positivo de $282,784.61, ademas del calculo

de la TIR mediante su formula;

Q1 Q Qs Qn
VAN = —-A+ + o devefp
(1+k) '(1+k)3?  (1+k)3 (1+k)®
Tabla 6. 17 Matriz Flujo de ingresos y egresos
Real 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos
Cantidad de Transacciones (Q TRX) 109,994 123,185 137,958 154,502 173,031 193,782
Crecimiento Proyectado Q TRX 0% 12% 12% 12% 12% 12%
Comision por Transacciones $ - $ -1 $ - | 1$xXTRX 1$ x TRX 1$ x TRX
Ingreso por Transacciones $ - $ -1 $ - | $154,502.49 | $173,031.16 | $193,781.88
Egresos
Gastos generales del Programa KASH
Emprendedor $ - $24,778.21 | $24,77821 | $ 24,778.21| $ 24,778.21 | $ 24,778.21
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Flujo de Efectivo

-$ 24,778.21

-$ 24,778.21

$ 129,724.28

$ 148,252.95

$ 169,003.67

Tasa de Retorno

VNA
TIR

Fuente: Elaboracion propia 2021

8%
$282,784.61
150%

Se utiliz6 como afio base el 2021, el Gnico afio de operacion y funcionamiento completo para Kash; se proyecté la cantidad de

transacciones por la app en base a un crecimiento estimado del 12% anual, con un cobro por transaccion de $1 hasta el tercer afio, el

gasto se mantuvo constante en el tiempo para fortalecer el programa con dichos fondos destinados a marketing.

En base a los resultados de VAN y TIR encontrados se presenta que la inversion en este programa es viable.

6.9 Concordancia tematica

A continuacion, se presenta la tabla de concordancia de la presente investigacion:

Tabla 6. 18 Matriz de concordancia

Capitulo | Capitulo Il Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Nombre
Titulo Objetivo Objetivos | Teorias/Metodologi . . - . de la Objetivos
o P Variables | Poblaciones [ Técnicas [ Conclusiones
Investigacion General Especificos as de sustento Propuest Propuesta
a
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Billetera
electrénica
Kash de
BAC
Credomatic:
uso en los
asalariados
del Distrito
Central y
difusién por
medio del
modelo de
negocio P2P

Analizar el
uso de las
billeteras

electronicas

para la
realizacion de
transacciones
financieras
efectuadas
por personas
asalariadas
pertenecientes
al sector
privado,
ubicadas en el
municipio del
Distrito

Central de

Honduras.

1. Identificar
las
caracteristicas
principales de
los usuarios
actuales y
potenciales
de las
billeteras
electrénicas,
residentes en
el Distrito
Central.

2. Determinar
las ventajas y
desventajas
que conlleva
el uso de las
billeteras
electronicas
para sus
usuarios.

3. Enunciar

las razones
que motivan
al usuario
para la
utilizacion de
una billetera
electronica.

Método FODA o Perfil del
DAFO cliente.

Market Mix /4 P’s
y4C’s

Benchmarking

E-commerce / M-
commerce

Producto.

Motivacién

del usuario.

Personas
asalariadas
del sector
privado,
residentes
en el
Distrito
Central.

Entrevis
ta
Encuest
as

Las billeteras
electronicas estan
orientadas y
manejadas por un
segmento de
mercado joven
representando el
82% de la
muestra, usado
por igual por
ambos géneros,
con un 92% de la
muestra con
ingresos
superiores al
salario minimo.

El 81% de la
muestra indican
que las ventajas
de las billeteras
electronicas son
comodidad y
servicio 24/7. Asi
mismo, el 81%
de la muestra
sefiala que la
desventaja es
depender del uso
del celular
conjugado con
datos moviles.

A las personas
les motiva el
simplificar sus
actividades
diarias, hacer
mas
transacciones en
el menor tiempo
posible, esto

Propuest
ade plan
de
marketin
g para
impulso
de la
billetera
electroni
ca Kash
como
medio
de pago
seguro
(P2P)
apoyand
oal
comerci
0
tradicion
al, movil
y
electroni
co.

1. Identificar las
fortalezas,
oportunidades,
debilidades y
amenazas que
pueden afectar
en la adopcion
de las billeteras
electrénicas por
medio de la
metodologia
FODA.

2. Analizar el
comportamiento
actual del
mercado
referente a las
billeteras
electronicas por
medio de un
estudio de
Market Mix /4
P’sy4C’s

3. Establecer las
distintas
caracteristicas y
servicios
ofrecidos a los
clientes por las
diferentes
billeteras
electronicas,
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4. Detallar el

tipo de
transacciones
financieras
preferentes a
realizar por
los usuario
actuales y
potenciales
de las
billeteras
electronicas,
residentes en
el Distrito
Central.

5. Establecer

la propuesta
de valor
brindada de
caraa los
usuarios
residentes en
el Distrito
Central en el
uso de las

Operaciones

financieras
preferentes.

acorde a los
expertos,
adicional el 83%
de los
encuestados se
ven atraidos por
la seguridad que
las billeteras
electrénicas
ofrecen.

El 64.3% de las
respuestas
obtenidas indica
que las
transacciones
financieras
preferentes a
realizar en las
billeteras
electronicas son:
depésitos a
cuentas,
transferencias
entre cuentas, el
pago de servicios
publicos y la
compra de
recargas para
moviles.

mediante un
benchmarking
que permita
identificar los
puntos positivos
y negativos de
las mismas.

Las billeteras
electrénicas son
un medio
innovador que
tienen el
potencial de
permitir la
inclusion tanto a
personas
bancarizadas
como no

4. Elaborar una
propuesta de
marketing
orientada a
comerciantes en
especial
emprendedores
y uso de la
billetera
electrénica
KASH como
medio de pago
sin costo en
transaccion por
comercio
tradicional, E-
commerce 0 M-
commerce.
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billeteras
electronicas.

Fuente: Elaboracion propia 2021

bancarizadas,
brindandoles
como adicional
valor agregado,
un nivel
seguridad en las
transacciones
ejecutadas por
este medio.
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ANEXOS

Anexo 1 Formato de encuesta

® B
unitec
Maestria en Direccion Empresarial

Encuesta

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Maestria de Direccion Empresarial,

elaborando nuestro proyecto de graduacion, hemos seleccionado el tema “Billetera electronica

Kash de BAC Credomatic: uso en los asalariados del Distrito Central y difusion por medio del

modelo de negocio P2P”.

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacion referente al tema,

recuerda que es una encuesta andnima y no existen respuestas correctas o incorrectas.

Instrucciones: a continuacion, encontrara una serie de pregunta, seleccione la respuesta que usted

estime conveniente en cada situacion.

Datos Demogréficos:

Género: Masculino () Femenino(J

Edad: 18-30 afios (] 31- 40 afios (J 41-50 afios (J Mas de 50 afios (J

Nivel Académico: Primaria(J Secundaria(_J Pregrado(CJ MaestrialCJ Ninguno(J

a)
b)

d)

Sector laboral:

Empleado de la empresa privada
Empleado de empresa publica o gubernamental
Comerciante individual

Otro. Especifique........................

Rango mensual de ingresos
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a) Menos de L.10,000
b) L.10,000- L.15,000
c) L. 15,001- L.20,000
d) L. 20,001- L.25,000
e) Mas de L. 25,000

3. ¢Qué medios de pago utiliza usualmente para cancelar sus consumos? Puede

seleccionar méas de una opcion.

a) Dinero en efectivo
b) Cheques

C) Tarjeta de débito

d) Tarjeta de crédito

e) Billetera electronica

4. ¢Es usted cliente de billeteras electrénicas, mavil o digital? (Ej. Tengo, Kash, Tigo

Money, Dilo, etc.)

Si () No (]

Si su respuesta es “Si” puede pasar a la pregunta 6, si su respuesta es “No” puede pasar
a la pregunta 5.

5. ¢ Estaria dispuesto a utilizar una billetera electronica? Contestar inicamente en caso

que su respuesta a la pregunta 4. fue “NO”, al completar esta pregunta finalizara la encuesta.
si(d) No (3
6. ¢ Cual de estas billeteras electronicas a utilizado o hace uso? Puede seleccionar mas

de una opcién.

a) Tengo (GO)

b) Tigo Money
C) Kash
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d) Dilo

e) Garmin Pay

f) Fitbit Pay
Q) Todo Movil
h) Promerica Pay

i) Otro. Especifique............

7. ¢Por qué medio se enterd de la existencia de estas herramientas de pago? Puede

seleccionar més de una opcion.

a) Redes sociales

b) Peri6dico o Revistas

C) Instituciones Financieras (Bancos)
d) Publicidad en comercios

e) Anuncios televisivos

f) Otro. Especifique .............

8. ¢Considera que existe informacion suficiente para el uso de dinero electrénico?
Si(J No(J
9. ¢ Qué tipo de transacciones ha realizado o prefiere usar en las billeteras electrénicas?

Puede seleccionar mas de una opcion.

a) Depositos

b) Retiro de efectivo

C) Transferencia entre cuentas
d) Pagos de servicios publicos
e) Recepcion remesas

f) Recargas

9) Compra en comercios

h) Pago de tarjeta de crédito
i) Otro. Especifique.........
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12.

¢Con que frecuencia utiliza estas billeteras electronicas?

Casi nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias
Todos los dias

¢Considera a las billeteras electronicas un medio seguro de pago?

si(J) No (J

¢Qué ventajas considera brinda el uso de las billeteras electronicas? Puede

seleccionar més de una opcion.

a)
b)
c)
d)
e)

13.

Comodidad

Servicio 24 x 7

Programas de recompensas
Seguridad

Otro. Especifique ............

¢Qué desventajas considera tiene el uso de las billeteras electronicas? Puede

seleccionar més de una opcion.

a)
b)

c)
d)

e)

14.

electronicas?

Si ()

15.

Temor por seguridad

No la aceptan en todos los comercios
Mal soporte técnico

Depende de datos mdviles y celular

Otro. Especifique ............

¢Estaria dispuesto a pagar una comision por uso de los servicios de las billeteras

No ()

En comparacion con los servicios bancarios actuales, ¢cual es el valor que esta

dispuesto a pagar de comision en una billetera electrénica?

a)

0 a5 Lempiras
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b) 5 a 15 Lempiras
C) 15 a 25 Lempiras
C) Mas de 25 Lempiras

16.  ¢En base a su experiencia con qué probabilidad recomendaria a un conocido o

amigo el uso de las billeteras electronica?, utilice la escala presentada siendo 1 menos probable y

10 muy probable
Nada Probable Muy Probable
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

17.  ¢Qué tipo de servicios adicionales le motivarian a hacer uso de una billetera
electronica? Puede seleccionar més de una opcion.

a) Cupones y Ofertas

b) Tarjetas de fidelizacién
C) Alertas basadas en localizacién
d) Publicidad acorde a gustos

e) Otro. Especifique ............
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Anexo 2 Formato de entrevista

unitec

Maestria en Direccion Empresarial

Cuestionario para Entrevista
Introduccion: Somos estudiantes de la maestria en Direccion Empresarial, cursando el

proyecto de graduacion final, hemos seleccionado el tema “Billetera electronica Kash de BAC
Credomatic: uso en los asalariados del Distrito Central y difusion por medio del modelo de
negocio P2P”. para el cual estamos realizando la siguiente entrevista con el objetivo de recopilar

datos referentes al tema, la informacién recabada es estrictamente confidencial.

No. | Pregunta

¢ Cual es su nombre?

¢ Cuantos afios tiene?

¢Nos podria hablar un poco de su experiencia general, perfil profesional?

¢Para qué empresa labora actualmente?

¢Cudntos afios tiene de experiencia en el tema de transacciones electronicas?

¢QuEé tipo de usuarios considera son los que hacen uso de las billeteras electronicas?

~NOIORIWIN |-

¢Qué tipo de transacciones son las que realizan los usuarios a través de las billeteras
electrénicas?

8 ¢Considera que el uso de las billeteras electrénicas en comparacion con afios anteriores ha
incrementado o disminuido? ¢ Qué factores han influido en este resultado desde su perspectiva?

9 ¢Cuadles considera usted que son las principales razones que motivan al usuario hacer uso del
dinero electronico?

10 | ¢Qué considera podria impulsar el uso de las billeteras electronicas en el pais?

11 ¢Considera que el uso de las billeteras electronicas es un medio seguro para realizar
transacciones? ;Por qué?

12 | ¢Considera usted que los usuarios tienen resistencia a utilizar el dinero electrénico en sus
transacciones diarias? Justifique su respuesta.

13 ¢Cudles considera usted que son las ventajas y desventajas de hacer uso de las billeteras
electrénicas como medios innovadores de pago?

14 ¢Cuadl seria su mensaje para que las personas adopten las billeteras electronicas, como medio de
innovacion de pagos en su dia a dia?

Anexo 3 Entrevista Raul Castro
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A continuacion, desarrollo de entrevista entablada con experto, realizada via Microsoft

Teams el dia 24 de Noviembre del 2021.

o ¢Cual es su nombre?

Raul Orlando Castro Garcia. (RC)

2. ¢ Cuantos afos tiene?
RC: 41 afos.
3. ¢Nos podria hablar un poco de su experiencia general, perfil profesional?

RC: En general tengo 22 sobre 23 afios de trabajar: 4 afios en cooperativas, 7 afios en Tigo
(customer service a nivel de ingenieria), AS400 del area de sistemas; 13 sobre 14 afios en banca
especificamente en BAC Credomatic, en diferentes puestos, desde Ejecutivo de Soporte,
Coordinador de Recuperaciones, de Proyectos, y de una herramienta WEB/ Movil de

documentacion llamada Doform’s.

Actualmente Supervisor de Soporte de Comercios Afiliados de la zona central del pais,
orientado a customer service para clientes corporativos y comerciales; aplicaciones nuevas,

eventos, seguimiento de proyectos, implementacion de proyectos locales, regionales e innovacion.
4. ¢Para qué empresa labora actualmente?
RC: BAC|Credomatic para la operacion de Honduras.
5. ¢ Cuantos afios tiene de experiencia en el tema de transacciones electronicas?

RC: Mi experiencia da comienzo por el afio 2014 con pilotos EMV o tarjetas con chip,
esto como un requerimiento de las marcas Mastercard y de VISA, el cual nos indica que las tarjetas

tienen que generarse con un chip por tema seguridad, este podria decirse que es el inicio para
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cambiar el paradigma del tema de comunicacién de pagos; antes del 2014, las tarjetas de débito y
crédito trabajaban puramente por banda (la pueden ver en la parte trasera aun en las tarjetas

actuales).

Esta implementacion generd innovacion, atacando la tecnologia maliciosa e inseguridad
presente en aquel momento, esto debido a que una tarjeta con banda conjugada con ciertos
dispositivos permite la captura de la informacion del tarjetahabiente, esto significaba un riesgo de
fraude tanto para el banco como para las marcas, como solucién a este problema se implementaron

tarjetas con chip.

El nacimiento del chip, origin0 otra tecnologia nueva, el “Contactless o Pago Sin
Contacto”, con ella cada tarjeta incrusta en el chip la informacion encriptada, una tarjeta de
Contactless no puede ser clonada, su informacion no puede ser robada y si la perdiese, no se puede
utilizar como una tarjeta de banda gracias a un proceso que hace validacion del tipo de tarjeta, los

equipos POS no dejaran procesar la transaccion.

Como la tecnologia sigue creciendo, ya tenemos la tarjeta segura, (Como podriamos
hacerla mas segura?, potenciemos el pago sin contacto, y ¢cémo puede explotarse el pago sin
contacto?, la respuesta: la digitalizacion de una compra, popularizamos el aproximar la tarjeta y
sin necesidad de insertar la tarjeta en el dispositivo hacer la captura de los datos y procesar la

transaccion, aqui nace el tema de pago sin contacto real.

Continuando avanzando en el tiempo, pasamos al pago sin contacto con dispositivos
moviles, lo anterior que voy contando es un lapso de 6-7 afios, cada dos afios considerd hay

evolucion en sus caracteristicas.

Al salir con pago sin contacto con dispositivos moviles el afio pasado 2020-2019, se
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prioriza el enfoque a que si usted como usuario cuenta con un dispositivo Android y una tarjeta
Mastercard/VISA Bac Credomatic chip, pueda ingresar a la sucursal electronica del banco y con
un dispositivo que cuente con antena NFC (Near-Field Communication) o comunicacion cercana,
usted pueda configurar su dispositivo para utilizarlo como una tarjeta con todos los mecanismos
de seguridad, biométricas, contrasefias para hacer una transaccién segura, con esto ya contamos

nuestra billetera electréonica movil.

Y asi continua la evolucion, venimos de transacciones con banda a chip, a transacciones
sin contacto hasta crear transacciones con teléfonos, ahora ¢a dénde vamos?, a transacciones con

relojes o accesorios.

Si hacemos una pausa aqui y nos vamos a 15 afios atras, nosotros utilizdbamos nuestros
teléfonos para hacer llamadas, eran fijo; tenian hasta un colocho. Después ya no contaban con

cable, luego se habilita la posibilidad de enviar mensajes, posterior una imagen.

Ahora yo me puedo comunicar con mi familia en el extranjero todos los dias, ver la
seguridad de mi casa mediante un dispositivo; asi como va evolucionando la tecnologia y las
comunicaciones, las transacciones y los medios de pago también van evolucionando, todo el tema
con dos objetivos comunes muy importantes para el desarrollo de un producto: que sea practico y

atil, al final recordemos que es plata lo que se movera por el medio.

Entonces las billeteras electrdnicas, tienen como objetivo final el poder facilitarle al cliente
pagos mediante un dispositivo que puede ser un teléfono, u reloj, mas adelante viene un llavero o
cualquier otro accesorio; todo lo que vaya relacionado con tecnologia NFC, usted puede ahora salir

a correr y paga su café con el reloj, teléfono, mediante una billetera electrénica.

6. ¢Qué tipo de usuarios considera son los que hacen uso de las billeteras
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electronicas?

RC: Actualmente y hacia donde vamos, nos orientamos al segmento de las personas que
trabajan, generacion “X”, millennials o generacion “Y”’y “Z”, personas que conocen de tecnologia,
que se interesan, pero yo no lo dejo ahi, le pongo un ejemplo; cuando empezo la tecnologia mavil
era para un grupo selecto, eran famosos los “9990”, eran las personas que tenian capacidad
adquisitiva para poder tener un teléfono carisimo, el que paga llama, costaba 25 lempiras el minuto,

hace 20 afos.

Después las operadoras empezaron a vender mucho mas, y se dieron cuenta que estaban
perdiendo plata, ¢por qué?, porque lo que ellos necesitan era ampliar su mercado y lo lograron con
el tema de recargas prepago, el precursor de la idea fue: Carlos Slim, esto se convirtié un boom a

nivel mundial.

¢Qué es lo que va pasar? ;hacia donde van a dirigirse los esfuerzos?, en este momento el
perfil son personas que se encuentran activas en el mercado laboral, que conocen de tecnologia,
que no le gusta hacer colas o filas, personas practicas, que realizan todos sus pagos mediante la
sucursal electronica, que utilizan delivery, muy relacionado con el tema de comercio electrénico,

servicio que va saliendo se va agregando al esquema.

Ese tipo de personas, los curiosos de tecnologia, apuntan al uso de las billeteras méviles
como medio de pago, pero ¢qué mas va a pasar?, esto va tener un desarrollo mas amplio para el
futuro, por ejemplo: dentro de unos afios los nifios van a llevar su relojito para pagar en la cafeteria,
ir a la universidad a comprar un libro con solo acercar su teléfono o su relojito, siempre de la mano

de la seguridad y como punto de control.

A un adolescente usted le depositara a una cuenta bancaria, y él efectuara su pago con el
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reloj o teléfono para que no pierda el efectivo o dinero fisico, aqui vemos un control, cuando se
quede sin dinero, el padre le depositara y podra validar en que gasto lo trasferido anteriormente

desde su celular.

O si viaja a otro pais, podes hacer pagos mediante tu dispositivo movil, no hay ningun
inconveniente, donde el control lo lleva en la sucursal electrénica, cuales son los depositos, los
cobros que han realizado, el otro tema importante a mencionar es el ecoldgico, la reduccion de la
impresion de voucher, es un tema “Green”, llegaré el punto donde el dinero efectivo o metélico va
a desaparecer, los voucher van a desaparecer, todo se manejara por correo electronico, van a ser

puramente transacciones digitales.

El camino de las billeteras electronicas es la practicidad, seguridad y agilidad. A nivel de
customer services, los disefios de los programas de las billeteras electrénicas y de los POS por
ejemplo en el caso de BAC|Credomatic, son en funcién de ahorrar segundos en cada transaccion
que se realice, pero esos segundos acumulados, reducen colas de trabajo o clientes, para

supermercado o0 un cine es importante atender mas rapidos a sus clientes, mas respaldados.

7. ¢ Qué tipo de transacciones son las que realizan los usuarios a través de las

billeteras electronicas?

RC: Todo lo que sea compras normales, me explico, usted va al supermercado a hacer una
compra, €so es una compra normal para nosotros. ¢a qué le llamamos una compra especial?, los
programas especiales, usted va a un Jetstereo y compra un televisor en cuotas con un extra
financiamiento, ese es otro tipo de transaccion. Pero para transacciones normales que es todo tipo
de compra en un comercio afiliado de BAC|Credomatic, lo puede hacer usando la billetera

electronica.
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No hay restriccion en limite para compras, si el dispositivo tiene la tecnologia contactless
y su teléfono o reloj cuenta con NFC, puede hacer transacciones no solo aqui, sino en el extranjero,
puede pagar en cualquier establecimiento, tiene las mismas politicas como si se tratase de una
tarjeta normal, si usted cuenta con el disponible crediticio va a poder hacer su transaccion sin

problema.

Como afiliado, asi le llamamos al comercio como tal, la tendencia a nivel mundial apunta
a la popularizacion del pago electronico en los rubros de mayores transacciones y aplicables para
pago con billeteras electronicas: comidas rapidas, supermercados, farmacias y cines, estos

registran el mayor volumen de venta.

8. ¢ Considera que el uso de las billeteras electronicas en comparacion con afos
anteriores ha incrementado o disminuido? ¢Qué factores han influido en este resultado desde

su perspectiva?

RC: Para el 2019, el 56% de las transacciones, eran con pagos sin contacto, o sea,
aproximacion de la tarjeta. Al cierre del 2020, el 65% de las transacciones, eran de pago sin
contacto, al 24 de noviembre de 2021 a las 12 de la noche el 78.36% de las transacciones son de
pago sin contacto, redondeado, 8 de cada 10 de las transacciones recibidas por el banco son de
pago sin contacto. En cuanto a las billeteras electrdnicas, es como cuando sale un producto nuevo,
la gente tiene que agarrarle sabor, cuando esto sucede los indicadores se comienzan a mover, se

va popularizando, teniendo auge.

A medida van aumentando las transacciones mes a mes, la gente inicia a consumir en
volumen, en diciembre de hecho el banco dara sorpresas, estamos trabajando en una camparfia con
un target totalmente agresivo por redes sociales, donde queremos dar a conocer sobre las billeteras

electrdnicas, pagos sin contacto, este es el mes donde se realizan mayor cantidad de transacciones.
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Lo que puedo resumir de billeteras electrénicas, es que no ha habido un mes en el cual
digamos que dejamos de crecer en su uso, al contrario, cada mes va creciendo y aumentando su
presencia en el mercado, es progresivo, va en evolucion de manera permanente por el tema de

consumo transaccional de los clientes.

9. ¢ Cuales considera usted que son las principales razones que motivan al usuario

hacer uso del dinero electrénico?

RC: Laseguridad, porque no es una transaccion contra cargable o de potencial fraudulenta;
la practicidad, ya que se hace directamente con los dispositivos que siempre nos acomparian; la
innovacion, va de la mano de las tendencias tecnolodgicas; y, sobre todo, es una combinacion de

realizar una transaccion de manera segura, sin tener el miedo.
10.  ¢Qué considera podria impulsar el uso de las billeteras electronicas en el pais?

RC: Mire, todo el sistema tarjeta se rige por normas internacionales de las marcas, nosotros
como institucién financiera, tenemos que ir cumpliendo con todo lo que las marcas afio con afio
nos indican, este tema es muy importante, se tiene que ir a la vanguardia con la tecnologia, nosotros

como banco en el mercado estamos por delante de la competencia en 5 afios de tecnologia.

Cuando la competencia saca un producto o servicio “nuevo”, nosotros ya lo hicimos hace
4 afios. BAC|Credomatic cuenta con un sistema robusto, no solo a nivel de Honduras, sino regional
en equipos de comunicaciones, estd conformado por gente que le entiende al negocio, que tiene
ese involucramiento con el cliente afiliado, soporte técnico, el tema de las transacciones, que hace

posible esa conexidn y sinergia entre el afiliado y el cliente para que ambos se sientan seguros.

Todo lo anterior es lo que brinda el impulso necesario no solo para este tipo de

herramientas, sino para todos los productos y servicios impulsados de forma exitosa en el mercado.
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11.  ¢Considera que el uso de las billeteras electronicas es un medio seguro para

realizar transacciones? ¢Por qué?

RC: Todo el mundo tiene miedo a lo desconocido, por ejemplo, paso con el pago sin
contacto; o de los primeros cambios bancarios, la primera resistencia que tuvimos al cambio de ir

al banco y llenar boletas a no llenar esta papeleria, actualmente esto ya ni existe.

En nuestro caso cuando vamos a implementar un proyecto, se hacen las evaluaciones y
avaluaciones a nivel regional para respaldar el proyecto en todos los paises donde tenemos

presencia.

Cuando llega a nuestra pais pasa por otro proceso de re-certificacion de seguridad, desde
encriptamiento, liquidaciones, pagos, hasta como sale la letra impresa en el voucher; tenemos un
departamento exclusivo de programacion y certificaciones, una persona encargada de recibir ese
software, ese hardware, tomar todos los equipos y certificar que esa transaccion se registre en los
sistemas, posteriormente se imprima mediante voucher, registre como se pagd, se pag6 bien o no,
cuadra a nivel de impuesto, hace todo un script de pruebas, hasta el punto final de pago al cliente.
Adicionalmente, si nosotros no cumplimos con los criterios minimos de seguridad, las marcas de

nuestra tarjeta no nos permitirian trabajar con ellas.

Cada vez que se hace una autorizacion; es decir, un voucher aprobado, esa transaccion sea
de nuestro banco o de otro banco local o extranjero, se valida a nivel de sistemas automéaticamente
la informacién que viaja de la transaccion hacia el banco, luego a las marcas, estas hacen las
consultas, certifican validan y autorizan el cobro a su tarjeta hace el célculo y rebaja de fondos,
ellos dictan si esa persona tiene disponible o no, aprueba o rechaza, para completar envia un codigo
de autorizacion, todo este proceso lleva de 4 o 5 segundos en una compra con una tarjeta, es

exactamente lo mismo con un dispositivo celular.
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Ya le hablé del primer nivel de certificacion de las marcas, segunda certificacion se da a
nivel de proceso y tercera certificacion de seguridad es el usuario. Cuando usted configura una
billetera electronica, el sistema le pide o le da un requerimiento de que el usuario tiene que
establecer unos protocolos de seguridad en el dispositivo en el cual la va a configurar, cuando se
hace una transaccion tiene que deshabilitar el dispositivo con una contrasefia, habilitar el teléfono
colocandolo en una pantalla disponible, cuando se hace la transaccion el mévil emite una tarjeta
digital sobre el dispositivo validando que se hizo la autorizacion, la Gnica forma en la cual, esa
autorizacion se puede realizar, es porque biométricamente el duefio autoriza al teléfono con la
contrasefia el poder ejecutar esa transaccion, no puede venir alguien que lo conoce, agarrar su
teléfono y pagar con él, no lo puede hacer. Lo mismo aplica con el reloj inteligente, tengo que

hacer una autorizacion con una contrasefia para poder comprar.

12.  ¢Considera usted que los usuarios tienen resistencia a utilizar el dinero

electrénico en sus transacciones diarias? Justifique su respuesta.

RC: Es un proceso porque es algo nuevo, las billeteras electronicas es un tema amplio, la
primera billetera electronica fue el dispositivo movil. Recientemente salieron Garmin y Fitbit, que
es una marca de relojes que ahora son una billetera electronica que trabajan relojes inteligentes
deportivos de estas mismas marcas; los clientes que lo tienen configurado son clientes
tecnoldgicos, curiosos, que les gusta la innovacion, la practicidad y se preocupan por su salud

fisica.

Cuando a usted no es un cliente tecnoldgico y le mencionan por primera vez el hecho de
configurar el dispositivo desde la sucursal electronica, hay resistencia; al final es algo tan practico,
solo le dice a su banco que desea habilitar el pago sin contacto, establezca los protocolos de

seguridad, pone su contrasefia; selecciona cual tarjeta quiere habilitar, habilitar el usar antena NFC
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y token de seguridad... jListoj, ya tiene su billetera electronica configurada. Es un tema de dar a

conocer sobre sus bondades.

13.  ¢Cuales considera usted que son las ventajas y desventajas de hacer uso de las

billeteras electronicas como medios innovadores de pago?

RC: Como comenté anteriormente, como ventajas tenemos: practicidad, tecnologia,

innovacion, seguridad y comodidad.

Como desventaja: tiene que ser utilizada a traves de un buen dispositivo mévil y con plan
de datos / internet; el miedo a lo desconocido, al cambio, la tecnologia nos hace evolucionar hasta
abrazar un camino nuevo; se requiere de tiempo por todas las implicaciones de este proceso

evolutivo. Los medios de pago digital van en evolucion constante.

14.  ¢Cual seria su mensaje para que las personas adopten las billeteras electrénicas,

como medio de innovacién de pagos en su dia a dia?

RC: Los seres humanos tenemos miedo al cambio, yo, por ejemplo, hay cosas que les tengo
miedo a nivel general, no solo tecnologia; lastimosamente en el mundo hay muchas personas
malas, hay redes que se dedican a robar bases de datos, atacar bancos, sacar informacion. El tema
de billeteras electrdnicas, transacciones sin contacto es una forma de mitigar esto. Uno tiene que
evolucionar, ir avanzando, ir de la mano con la tecnologia, no nos podemos quedar atras. Con la
tecnologia, 0 nos vamos con ella 0 nos come, muchas personas (nuestros padres), perdieron sus
trabajos con algo llamado “Excel”, porque decian que no les gustaba, que ellos resolvian con sus

hojas de trabajo a mano, la tecnologia lamentablemente se los comié.

Lo mismo vamos a sufrir con las transacciones digitales y el tema de las billeteras

electrdnicas, debemos evolucionar hacia el logro de la practicidad y seguridad, los invito a que la
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conozcan, prueben, identifiquela, es un cambio que debemos adoptar que nos revolucionara como

personas.
Anexo 4 Entrevista Raul Castro - Fotografia

A continuacion, se presenta fotografia de la sesién de entrevista sostenida el 24 de
Noviembre del 2021, via Microsoft Teams con el experto en el tema, Supervisor de Soporte a

Comercios de BAC Credomatic Raul Castro, en conjunto con las maestrantes Lilian Amaya y

Gracia Soriano.
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Anexo 5 Entrevista José Duron
1. ¢ Cual es su nombre?

José David Durdn Pacheco (JD)

2. ¢ Cuantos afos tiene?
JD: 43 afos.
3. ¢Nos podria hablar un poco de su experiencia general, perfil profesional?

JD: Soy graduado a nivel de pregrado de Ingeniero Industrial, cuento con una maestria en
Administracion de Empresas. He trabajado por muchos afios en la empresa privada, en los Gltimos
18 afios en especifico en el sector bancario, he estado tanto en areas de negocio, comerciales, como

en area técnicas relacionadas con el soporte a comercios afiliados y tecnologias financieras.

Actualmente me desarrollo bajo la posicién de Sub Gerente de Proyectos y Soluciones

Estratégicas en el area de Mercadeo de BAC|Credomatic.
4. ¢Para qué empresa labora actualmente?
JD: BAC|Credomatic.
5. ¢ Cuantos afios tiene de experiencia en el tema de transacciones electrénicas?

JD: Mi experiencia inicia en el tema, como Subgerente de Operaciones de Comercios
Afiliaciones en el 2014 liderando el area de soporte a comercios afiliados, la cual se encargaba de
ver todos los avances relacionados a los medios de pagos presentes en los comercios afiliados a
Credomatic, manejando soluciones para dichos puntos de venta mediante un equipo que llamamos
POS (Point of Sell) este inicio su migracion por esos afios para ser capaces de aceptar pagos con

las tarjetas que cuentan con CHIP, que se pudieran leer por medio de una ranura que poseen los
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equipos, posterior saltamos al acercamiento de las tarjetas a los equipo para la emision de las
transacciones hasta llegar a temas mas elaborados como lo son el ofrecimiento de soluciones e-

commerce en donde la presencia de los plasticos no son requeridos.

Para el 2016 fue parte la INDEL Tengo, esta podria decirse que era la segunda billetera
electronica presente en el mercado, aqui apoye a la diversificacion e impulso del producto en el
mercado, iniciar a crear esa cultura del uso de los celulares para la ejecucion de las transacciones
cotidianas de las personas lo que atrajo al publico inicialmente era la variedad de servicios que
estaban disponibles para ejecutar sus pagos en un solo lugar, fue un enfoque orientado a la
masificacion de uso de la herramienta, y se ha ido logrando gracias a la variedad de servicios que

pone a disposicion del cliente.

6. ¢Qué tipo de usuarios considera son los que hacen uso de las billeteras

electronicas?

JD: Normalmente los ecosistemas de billetera electrénica estan soportados en nimero uno,
en tener usuarios de aplicacion que son los que tienen el celular y nimero dos en agentes (afiliados)

para poder hacer el envio de dinero o recarga de la billetera a través de estos puntos.

En un principio se creia que las Fintech iban a llegar a la base de la piramide, pero la
sorpresa ha sido que ha tenido una adaptacién transversal, es decir, ha abarcado tanto personas

bancarizadas como no bancarizadas.

Las no bancarizadas son las que compran recargar a sus a sus familiares o para ellos
mismos, por ejemplo, hay gente bancarizada que lo utiliza para comprar boletos de futbol o bien
cobrar sus remesas 0 les gusta consumir las ofertas que tienen los comercios afiliados a las

billeteras electrénicas, practicamente ha llegado a todos los segmentos que dependen del uso.
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En cuanto a las edades, este sistema lo adaptan facilmente la gente joven entre los 18 y 35
afios, que es basicamente la Poblacion Econémicamente Activa (PEA), y después va bajando su
uso hacia la gente que tiene entre 35y 45 afios, pero aun asi hay personas que lo usan en rango de

edades mayores, incluso hay gente de 60 afos, pero ese porcentaje es menor.

7. ¢ Qué tipo de transacciones son las que realizan los usuarios a traves de las

billeteras electronicas?

JD: Pueden hacer pagos apoyados del cddigo QR, Tigo Money, lanz6 una campafia
recientemente donde van a promocionar este tipo de pago. Los pagos por QR, desde hace uno o
dos tres afios han empezado a escucharse y utilizarse, poco a poco van a ir impulsandose en
Honduras. Ejemplo de ello es las billeteras electronicas asiaticas, estan super penetradas en

comparacion a América.

Todo ha sido porque el desarrollo econdémico de Asia ha acompafiado este boom en los
altimos 10 o 15 afios, proporcionando a su poblacién una forma rapida de poder pagar el salario a
las personas a través de estos medios, en esta zona del mundo toda transaccion la realizan por
cddigo QR, en lugar de tarjeta de débito o credito, contrario a Estados Unidos, en donde la mayoria
de transacciones las hacen por plastico, porque la economia en este segundo pais fue naciendo con
personas que ya estaban bancarizadas en su gran mayoria, popularizandose en lugar de las billetera

electronicas el uso de tarjetas de débito o crédito.

Por esta razén el pago con QR no es tan fuerte en América en comparacion a Asia ya que

seguimos la tendencia de la potencia mas cercana.

Con las billeteras electronicas se pueden hacer cobro de remesas, recargas de celular, pagos

de servicios privados y publicos, pagos en comercios por QR, venta de boletos de eventos, cable,
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telefonia e impuestos. Estas billeteras mueven mucho mas dinero que varios bancos pequefos.

En Honduras las transacciones mas utilizadas son envio y retiro de dinero, recargas de
celular y cobros de remesas, las cuales para el 2,020 ascienden a USD 5,736 millones,

representando el 20% del PIB, estas tienen un impacto importante en la economia.

8. ¢ Considera que el uso de las billeteras electronicas en comparacion con afos
anteriores ha incrementado o disminuido? ¢Qué factores han influido en este resultado desde

su perspectiva?

JD: Al ser una Fintech, en los Gltimos afios han ido incrementado su presencia en el
mercado, estas se mueven mucho mas rapido que un banco, ya que estos son muy regularizados,
mientras que las Fintech’s son empresas pequefias, agiles y adaptativas, su evolucién es muy rapida
a diferencia de los bancos tradicionales, por ejemplo, Tigo Money tiene 10 afios, mientras que
Tengo nacid en el 2011, como una billetera electronica para realizar pagos de servicios publicos y
privados. A Tengo lo compra banco Ficohsa aproximadamente hace 5 afios, y se convierte en el
administrador de agentes corresponsales de dicho banco y ademés de Banco Popular. Actualmente

Tengo, tiene 1,700 puntos a nivel nacional.

Dilo, que es la billetera de Banco Atlantida, tiene la modalidad y ventaja de tener agentes

corresponsales que son del propio banco, son alrededor de unos 1,800 o 1,850 a nivel nacional.

Las diferencias de Tigo Money, Tengo y Dilo, es la regulacion que tienen; por ejemplo,
Tigo con sus puntos Tigo Money se propaga es super facil de asociarse como comercio, solo piden
la identidad del duefio y el RTN, si es negocio constituido le piden todo lo legal, la escritura, etc.
Pero en el caso de Dilo y Tengo, si le requieren de todo lo que necesita un agente corresponsal e

incluso hay una ley, donde estan todos los requisitos para ser un agente corresponsal con lo que se
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excluyen varios comercios, porque recordemos hay un buen porcentaje de nuestra economia que

es informal.

En tema de usuarios registrados para Tigo Money ya rondan en mas de un millén, Tengo
alrededor de medio millon y Dilo mas de 50,000. Lo que nos muestra una fuerte tendencia al

crecimiento a medida se tengan mayores comercios que apoyen a popularizar su uso.

Q. ¢ Cudles considera usted que son las principales razones que motivan al usuario

hacer uso del dinero electrénico?

JD: En el caso de registro de Tigo Money, Dilo y Tengo, la gente no tiene que estar
bancarizada, o sea, que no ocupa cuenta bancaria para poder una cuenta de billetera electrénica.
Al ser una INDEL s, ayudan a poder realizar muchas transacciones con dinero electronico como
retiro de efectivo en ATM y colecturia de bancos, esto quiere decir, que recibe pago de préstamos,
tarjetas o depdsitos de cuentas de diferentes bancos o microfinancieras. Esto facilita las
transacciones interbancarias para el usuario, ademas que estas billeteras se pueden recargar con

tarjetas de crédito o débito VISA o Mastercard.
10.  ¢Qué considera podria impulsar el uso de las billeteras electronicas en el pais?

JD: El uso de tutoriales, bien amigables y sencillos. Buscar de transacciones que lleguen a
segmentos aun no bancarizados, orientarse en el envio, retiro de dinero e incluso el pago de ciertos

tipos de planillas.

Actualmente las billeteras electronicas se estan enfrentando a un bajo porcentaje de uso,
han empezado a crear programas de lealtad, ejemplo de esto es Tengo, que tiene algo que se llama
“Coins” con el cual la persona va ganando estatus de acuerdo a la cantidad de transacciones que

tiene, generando como premio desde un 10% a 50% de descuento, este ultimo aplican personas
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que tengan mas de 4,000 transacciones. Ademas, aqui se toca un tema muy importante que son los

referidos, esto va hacer mucho mas rapida la adaptacion de estos productos.

Algo a destacar, con todo lo que ha implicado la pandemia, logré que las billeteras
electronicas tuvieron un auge en el pais, ya que mucha gente necesitaba enviar dinero y reclamaban

el dinero por medio de estos agentes corresponsales.

11.  ¢Considera que el uso de las billeteras electronicas es un medio seguro para

realizar transacciones? ¢Por qué?

JD: Las billeteras electrénicas son seguras siempre y cuando que el usuario no comparta
sus credenciales. Siempre hay gente que anda viendo como darles la vuelta a los sistemas de
seguridad, pero la ventaja de las billeteras es que todo queda registrado, quien es el usuario, su
identidad, la prueba de vida, incluso para el cobro de remesas se incorpora medios de seguridad,
como, el uso del PIN, el uso de la huella digital o el uso de reconocimiento facial. Poco a poco le
van a ir implementando otras medidas como la lectura del ojo, con ello las billeteras son un medio

seguro, facil y rapido para poder bancarizar una poblacion como la nuestra.

12.  ¢Considera usted que los usuarios tienen resistencia a utilizar el dinero

electrénico en sus transacciones diarias? Justifique su respuesta.

JD: Existe mucha gente que ha tenido malas experiencias con ellas, al igual que con las
tarjetas de débito o crédito, pero si usted me pregunta si estas son seguras, yo le digo que si, porque
estas tienen medidas de control al igual que las billeteras electronicas, siempre y cuando uno cuide
sus credenciales, pero si la persona comparte esta informacion ya esta vulnerable a que le puedan

hacer algo, en general son seguras.

13.  ¢Cuales considera usted que son las ventajas y desventajas de hacer uso de las
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billeteras electronicas como medios innovadores de pago?

JD: Las tres grandes billeteras en el pais son Tigo Money, Tengo y Dilo; pero la mas
grande es Tigo Money, tiene un millon de usuarios, viene operando desde el 2011, es decir, mas
de 10 afos; la ventaja que tiene esta billetera, es que pertenece a una telefonica, entonces las
transacciones que hacen ellos, las pueden hacer off line, esto quiere decir, que las personas no
necesitan tener datos o smartphones; de hecho, asi nacieron ellos, simplemente haciendo

transacciones a través de USDD.

El USDD esto quiere decir que una persona puede hacer transacciones por mensaje sms,
se manda un comando a la telefonica y el sistema le va contestando por mensaje sms, los mismos
no tienen costo, aparte de eso tiene una red de agentes Tigo Money, que es la red mas grande de
Honduras, tienen un alrededor de 5,000 agentes, eso significa que hay una gama de lugares en los

que puedes acceder a sus servicios.

Otra ventaja es que permiten la bancarizacidn super rapido, le permite a la persona realizar
cualquier tipo de transaccion sea bancaria o no, envio o cobro de dinero, pago de servicios publicos

o0 privados, compras es comercios, es bastante versatil, todo en un solo medio que es el celular.

La desventaja es que las personas tienen que tener datos, tienen que tener un smartphone,

ahora la gran mayoria de las personas poseen uno y tienen datos, pero siempre es una limitante.

14.  ;Cual seria su mensaje para que las personas adopten las billeteras electrénicas,

como medio de innovacién de pagos en su dia a dia?

JD: Las billeteras electrénicas vienen a suplir una necesidad que no era satisfecha por los
bancos, de la cual saca provecho toda la gente no bancarizada. Una empresa puede pagarles a sus

empleados su planilla por medio de una billetera electronica, sin necesidad que estos abran una
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cuenta y las personas puede retirar facilmente su dinero en un corresponsal.

Desde el punto de vista de un usuario, hay personas que cobran su remesa sin necesidad de
ir a un banco, lo pueden hacer directamente de una billetera electrénica, desde la comodidad de su
casa, sin arriesgarse que en el trayecto le puedan robar o hacer algo. Si es una persona que no
cuenta con plan post pago, puede comprar su recarga desde la billetera electronica, sin necesidad
de salir de su casa o si es alguien que le gusta el futbol, puede comprar sus boletos a través de una
billetera, facil y rapido, si ocupa cobrar un dinero, no hay excusa de no poder realizar la
transaccion, o si el banco esta cerrado, puedes ir a un agente corresponsal de banco Atlantida, Tigo

Money o Tengo y le envian el dinero.

Entonces, las billeteras electronicas vienen a facilitar la vida a las personas desde la

comodidad y seguridad de su casa son bastante versatiles y facil de usar.
Anexo 6 Entrevista José Durén - Fotografia

A continuacion, se presenta fotografia de la sesién de entrevista sostenida el 30 de
Noviembre del 2021, via Microsoft Teams con el experto en el tema, Sub Gerente de Proyectos y
Soluciones Estratégicas de BAC Credomatic José Durdn, en conjunto con las maestrantes Lilian

Amaya y Gracia Soriano.
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Anexo 6 ACUERDO DE ALIANZA ESTRATEGICA ENTRE- NAMUTEK (KASH) Y
CLARO

Conste por el presente documento, el ACUERDO DE ALIANZA ESTRATEGICA, que
celebran de una parte, NAMUTEK (KASH)-, con RTN No. xxxxxxx, con domicilio en
XXXXXXXXX debidamente representada para estos efectos por su Secretario(a) General, , sefior(a)
............................................................ , identificado(a) con IDI N°® ...................

segun Resolucion Ministerial N°® ................... -, @ quien en adelante se le denomlnara
NAMUTEK (KASH); y de la otra
00 [ , con RTN No. (o documento
tributario del pais del aliado estratégico)............ccooeiiiiininnn.n , con domicilio
1 PSR , debidamente representado para estos efectos por su Gerente General (u
otro representante autorizado), con poderes INSCIrit0S €N...........ccevvirieiriieineenneeanneennnnn. el

Registro Mercantil (o indicar la oficina de Registros Publicos del pais del aliado estratégico); a
quien en adelante se le denominarad el ALIADO ESTRATEGICO; en los términos y condiciones
siguientes:

PRIMERA: ANTECEDENTES
1.1 NAMUTEK, es un organismo privado especializado en soluciones financieras moviles,
desarrollador y duefio de la billetera electronica de nombre comercial “KASH”.

1.2 ElI ALIADO ESTRATEGICO: CLARO es un(a) persona juridica de derecho privado, de
reconocida experiencia en su pais de procedencia, en el sector telefénico.

SEGUNDA: OBJETO DE LA ALIANZA

El objeto de la presente Alianza, tiene como finalidad, la promocion de CLARO a través de la app
KASH como telefonica en la Republica de Honduras a cambio de que KASH pueda ser ejecutada
en todo aquel teléfono mévil que este asociado a dicho proveedor sin presencia de cobro para su
cliente final, lo que conllevara a los aliados a una inversion de recursos econdmicos para fines
publicitarios por cada una de las partes.

TERCERA: VIGENCIA DE LA ALIANZA

La alianza estratégica, entrard en vigencia desde su suscripcién, y su duracion sera hasta la total
ejecucion y cumplimiento de las acciones, periodo en el cual se realizaran las actividades
convenidas.

CUARTA: OBLIGACIONES RECIPROCAS
A.- En el marco del Acuerdo de Alianza Estratégica el ALIADO ESTRATEGICO se
compromete a lo siguiente:
a) Brindar el servicio telefénico a los clientes CLARO que permitan sin costo alguno la
ejecuciéon de la app KASH en sus dispositivos moviles.
b) Todas las acciones acordadas, seran ejecutadas estrictamente por el ALIADO
ESTRATEGICO, en el pais sefialado en las bases correspondientes.
c) Dar un uso correcto, a las marcas y/o nombres o lemas comerciales registrados como
derechos de autor y de propiedad intelectual de CLARO, que ceda en uso solo
estrictamente para el desarrollo y vigencia del presente Acuerdo.
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B.- A suvez NAMUTEK (KASH) se compromete a lo siguiente:
a) Promocionar dentro de la app KASH los servicios que brinda CLARO y servir como un
medio de referencia de clientes potenciales para el aliado.
b) Autorizar al ALIADO ESTRATEGICO, el uso de marcas, nombres o lemas comerciales
registrados de derecho de autor y propiedad intelectual de NAMUTEK (KASH), para el
desarrollo de las acciones.

QUINTA: ACTIVIDADES A REALIZAR 'Y MODIFICACIONES

Durante la ejecucion de la Alianza, las partes podran introducir modificaciones segun lo
establecido en las Bases que forman parte integrante del presente Acuerdo, teniendo en cuenta las
condiciones y el procedimiento establecidos en las mismas.

Cualquier otra modificacion que no cumplan las condiciones referidas en el parrafo precedente,
debera realizarse siguiendo la formalidad establecida en el Acuerdo de Alianza original, teniéndose
en cuenta igualmente las condiciones y el procedimiento establecidos en las bases para este
supuesto.

SEXTA: INCUMPLIMIENTOS

NAMUTEK tendré el derecho de dejar sin efecto la Orden de Servicio, resolver el Acuerdo de
Alianza Estratégica e inhabilitar al ALIADO ESTRATEGICO para participar en Alianzas
Estratégicas durante dos (02) afios, en caso de:

a) Incumplimiento injustificado de las actividades comprometidas luego de haber sido
aceptada su propuesta inicial y/o modificaciones debidamente aprobadas por NAMUTEK.

b) Incurrir en falsedad genérica en los documentos y/ informacién presentada a NAMUTEK
(KASH) para la realizacion de la alianza, sin perjuicio de la promocion de las acciones
legales que pudieran corresponder.

c) Incumplimiento en la entrega de resultados de las campafias y evidencias segun lo sefialado
en las Bases y demas documentos que forman parte integrante del presente Acuerdo.

SEPTIMA: CONFIDENCIALIDAD
Las partes se comprometen a guardar absoluta reserva respecto de los asuntos que le sean
encomendados, manteniendo confidencialidad durante y después de la vigencia de la Alianza,
sobre las informaciones y documentos proporcionados por una de ellas a la otra y/o de los que
tuvieran acceso durante la vigencia de la Alianza, asi como respecto de las acciones a
desarrollarse conforme a la Campafia Promocional.

Las partes hacen extensivo este compromiso a sus trabajadores y/o terceros relacionados,
asumiendo de manera solidaria la responsabilidad por el incumplimiento en que ellos incurran
respecto de las obligaciones contenidas en la presente clausula.

OCTAVA: SOLUCION DE CONFLICTOS

Ambas partes convenimos que el presente contrato se regira por las leyes de la materia Civil y
Mercantil de la Republica de Honduras que surja entre las partes sobre la interpretacion o la
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aplicacion del presente contrato, se resolvera por negociacion o acuerdo en el término de cinco (5)
dias contados desde el surgimiento de la desavenencia. De no llegarse a un acuerdo en el plazo
citado, se procedera a solventar las diferencias por medio del arbitraje. Al efecto, las partes con las
formalidades de ley suscribiran el compromiso arbitral en lo especifico y designaran un arbitro por
cada parte dentro de los dos dias siguientes al fin del plazo de la negociacion. Los arbitros de las
partes deberan emitir su fallo en el término de quince dias contados desde su designacién formal.
Antes de entrar en el ejercicio de sus cargos y de inmediato a sus nombramientos, los arbitros
elegiran a un tercero para que dirima la discordia de los arbitros de las partes, caso la hubiera. El
tercer arbitro proveniente de la Camara de Comercio de Industrias de Tegucigalpa emitira su fallo
a mas tardar dentro de los diez dias siguientes de su toma de posesion. Del fallo arbitral no se
admitira ningun recurso, salvo los que fueren irrenunciables segln las leyes.

DECIMA: RENOVACIONES

La alianza estratégica podra ser renovada hasta dos (02) veces consecutivas en las mismas
condiciones de la contratacion original, dentro de los treinta (30) dias calendario previos a la fecha
de vencimiento del presente, en el marco de lo dispuesto en el numeral correspondiente de las
Bases que forman parte del presente Acuerdo.

Las partes suscriben el presente documento en sefial de conformidad con lo expresado en el

presente Acuerdo de Alianza Estratégica, en la ciudad de Lima a los....... dias del mes
de.ooiii del afio...... ........
NAMUTEK CLARO
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Anexo 7 Visto Bueno Asesora Metodoldgica

(£ Responder E;‘l Responder atodos [} Reenviar

MNAVARRO RIOS ALVERTINA sabado 08/01
Visto Bueno Tesis

1 5i hay problemas con el modo en que se muestra este mensaje, haga dlic agui para verlo
en un explorador web,

Estimad@s maestrantes Lilian Amaya y Gracia Soriano, luego de
haber concluido su trabajo de tesis , cumpliendo con los requisitos
establecidos por la Facultad de Postgrado, le brindo

el Visto Bueno para continuar con los tramites correspondientes.

Atentamente,
Albertina Navarro-Rios

Docente
Facultad de Postgrados
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GLOSARIO

ACH: por sus siglas en ingles Automated Clearing House, es un sistema de transferencia

electronico que permite la transferencia de fondos entre bancos del pais.

ATM: este término se refiere a los cajeros electrénicos que funcionan como dispensadores

de efectivo o receptor de fondos.

Agente corresponsal: son canales de atencion que pueden funcionar en comercios,
empoderandoles con la capacidad de ofrecer servicios financieros al publico cliente de la

institucién bancaria a la que estan ligados.

Banco: intermediario financiero, se encarga de la captacion de recursos por medio de los

depdsitos de efectivo de sus clientes y la salida
Buyer Persona: caracteristicas de las personas que conforman el mercado meta

Contactless: Se refiere a la capacidad de realizar pagos sin contacto con apoyo de la

tecnologia NFC, conta del acercamiento del mévil o tarjeta al dispositivo receptor del pago.

Costumer Service: Servicio al cliente, es el soporte que se le ofrece en todo negocio al

cliente, tanto antes de la negociacion como después del cierre de la misma.
Cuentapropista: Trabajador autbnomo, persona que vive de su propio negocio.

Dinero electronico: Se refiere al dinero almacenado a través de aparatos y sistemas, cuyo

valor esta totalmente digitalizado.

Dispositivo Mavil: o movile device, referente a los aparatos de tamarfio pequefio que cuenta
con caracteristicas de procesamiento, muy comunmente aplicado para referirse a los celulares o

teléfono moviles.
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E-commerce: Comercio electrénico, o tiendas por internet, sitios que permiten la venta 'y

compra de producto y servicios.

Ecosistema: es un sistema, una comunidad en donde sus componentes se relacionan de

forma natural entre si.

EMV: es un acronimo de Europay, Mastercard, Visa, las 3 compafiias que colaboraron en
su desarrollo, el propdsito es ofrecer mediante un chip incrustado en las tarjetas una interaccion e

intercambio seguro de informacion en transacciones financieras como medida contra el fraude.

Fintech: Es una empresa que brinda servicios financieros a través de la implementacion
de tecnologia de punta. La palabra es la contraccion de los términos Finance (Finanzas) y

Technology (Tecnologia).

Marcas: Referente a las marcas de tarjetas de crédito o débito, como VISA, Martercard,

American Express, etc.

M-commerce: Mobile Commerce, es la realizacion de compras a través de un equipo

celular.

Medios de Pago: Herramientas que se utilizan para el pago de transacciones entre los

agentes econdmicos, como ser los consumidores y comercios.

NPS: Acrénimo de Net Promoter Score, mide la satisfaccion de los clientes y la lealtad

hacia el producto o servicio ofrecido.

NFC: Acronimo de Near Field Communication, o comunicacién de campo cercano, es una

tecnologia que permite la comunicacién inaldmbrica a corto alcance.

P2P: por sus siglas en inglés Peer to Peer
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PCI DSS: o PCI, acrénimo de Payment Card Industry Security Standards Council, este es
el comité que rige los estandares de seguridad de datos para la industria de tarjetas de pago, su
objetivo es asegurar que los datos de los clientes no puedan ser utilizados para cometer actos

fraudulentos.

PIN: Personal Information Number, es un cédigo que funciona como clave de seguridad,

usualmente lo componen 4 digitos.

TIC: acronimo de Tecnologia de la Informacién y la Comunicacion, se refiere a todas las

partes que constituyen un sistema de comunicacion e interconectan software, hardware y usuarios.

Transferencias electronicas de fondos: es la operacion de traslado de fondos mediante la

cual se envia dinero electrénicamente y no requiere del efectivo en fisico.

Voucher: Documento que es impreso por un dispositivo de pago, datafono o POS e indica

el valor del cargo que se le efectué a la tarjeta del cliente.
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