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La filial espera por la dltima autorizacion para operar una tarjeta de prepago

MetroPago: las razones de la estatal
para ampliar su negocio secundario
hacia la industria financiera

e —

El nuevo giro de la compaiifa pretende fortalecer sus ingresos no tarifarios e
integrarse al sistema de transporte, aunque entra a un sector altamente competitivo.

JOAQUIN AGUILERAR.

Justo en un momento en que
la competencia entre los emiso-
res de tarjetas de prepago atra-
viesa uno de sus puntos mds 4l-
gidos, Metro S. A. se prepara
para ingresar este afio con su
propio producto, a través del
cual pretende modernizar sus
operaciones y fortalecer la linea
de ingresos no tarifarios de la
compafifa. La filial “MetroPa-
go” se constituyé el 2019 y des-
de entonces ha preparado el ca-
mino para operar una nueva
tarjeta de prepago habilitada
para compras en el comercio na-
cional e internacional —tendra
alianza con Visa—y para uso en
el ecosistema integrado de
transporte.

En este momento, solo espera
por la autorizacién final de la
Comisién para el Mercado Fi-
nanciero (CMF) para comenzar
con su plan piloto, con la meta
de alcanzar un millén de tarje-
tas activas en su primer afio de
operacién. Actualmente, segin
la CMF, hay mds de 10,5 millo-
nes de tarjetas vigentes, versus
las 479 que se podian constatar
a inicios de 2019.

Nuevos ingresos

Los negocios no tarifarios de
la estatal representan un 16% de
sus ingresos totales, aunque tra-
dicionalmente se ligan a activi-
dades del sector inmobiliario, a
publicidad o activacién de
eventos. De acuerdo con Louis
de Grange, expresidente de la
compaiia y actual decano de la
Facultad de Ingenieria y Cien-
cias de la UDP, estos aportes
son mds relevantes en el caso

El nuevo producto de Metro aterrizara en un ecosistema donde las tarjetas de prepago han crecido acelerada-

mente desde 2019 a la fecha, avanzando desde 479 hasta mas de 10,5 millones.

del tren subterrdneo que en otro
tipo de transportes: “Los buses
generan utilidades con esto, y
Metro la verdad es que reduce
su exigencia de ingresos”, ejem-
plifica.

El ingeniero cree que en los
medios de pago hay un “caso de
negocios” que puede ser favo-
rable a Metro, dado que “tiene 2
millones de pasajeros al dfa. En-
tonces, la penetracién que tiene
en materia de bancarizacién es
gigante. Ademds, Metro da con-
fianza, tiene la infraestructura,
tiene 150, 140 estaciones repar-
tidas, y va a seguir creciendo”.

Con todo, voces mds criticas
como la del economista Jorge
Hermann ponen en duda los re-
sultados de esta nueva filial,
considerando la distancia que
hay entre el rubro financiero y

el negocio principal de la esta-
tal. “Metro debe concentrarse
en su negocio principal, porque
estd enfrentando su mayor ex-
pansién con nuevas lineas y la
modernizacién de las actuales
con una inversién de US$ 9.500
millones. Ademds, la empresa
presenta pérdidas financieras
todos los afios”, argumentd en
una columna de opinién publi-
cada por “El Mercurio”.
Respecto de dichas aprensio-
nes, el gerente general de la es-
tatal, Felipe Bravo, asegura a es-
te medio que el desarrollo de
ambas lineas de negocio es
“complementario y no compe-
titivo”, y que la nueva filial “se
apoya en la experiencia de mds
de 20 anos de Metro adminis-
trando exitosamente el sistema
de recaudacion a través de la

tarjeta bip, lo que entrega un co-
nocimiento profundo en me-
dios de pago masivos y en la
gestion de grandes volimenes
de usuarios”. Afiade que la filial
tendrd un cardcter especializa-
do, con autonomia operativa y
un equipo con experiencia en la
materia, “permitiendo que el
desarrollo de esta nueva linea
de negocio no distraiga ni con-
suma recursos de la operacién
de Metro”.

Aventura financiera

Bravo también sefiala a “El
Mercurio” que incursionar enla
industria de medios de pago es
coherente con los objetivos dela
compaiifa, y enumera las venta-
jas que la favorecen como com-
petidora: “La masividad y capi-
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laridad de nuestra red, junto
con la evolucién de los métodos
de pago, abre una oportunidad
concreta para desarrollar una
solucién propia que permita
tanto ampliar lineas de negocio
como enriquecer la experiencia
de nuestros usuarios. Nuestro
objetivo es que MetroPago evo-
lucione desde un sistema de re-
caudacion eficiente y seguro ha-
cia una plataforma digital de
pagos robusta, capaz de expan-
dirse a otros servicios dentro y
fuera del ecosistema de trans-
porte”.

Una experiencia como la de
MetroPago no serfa nueva en el
mundo. “Estd en linea con las
tendencias globales de las em-
presas de transporte que buscan
aprovechar su base de usuarios
cautivos, digitalizar el ecosiste-
ma de movilidad y convertirse
en plataformas urbanas multi-
funcionales que integren ticke-
ting, pagos, beneficios y progra-
mas de fidelizacién”, comenta
el académico Alvaro Cepeda-
Ortiz, de la Facultad de Ingenie-
ria UNAB. Cita ejemplos como
Octopus Card de Hong Kong,
Clipper Card de San Francisco
(EE.UU.) y RATP Smart
Systems en Francia.

El académico Rodrigo Fer-
nandez, de la Facultad de Inge-
nierfay Ciencias Aplicadas dela
Universidad de los Andes, afir-
ma que “los medios de pago han
sido una de las dreas mds exito-
sas” en negocios complementa-
rios paraempresas como Metro.
También destaca el ejemplo de
Octopus, “que nacié como tar-
jeta de transporte y desde el afio
2000 se usa para pagar en su-
permercados y otros servicios.
Lo mismo ocurri6 en Setil con la
tarjeta T-money en 2002 y en
Singapur en 2009 con EZ-Link.
El caso de MetroPago es un pa-
so en esa direccion”.



