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Resumen

En el siguiente trabajo, se desarrolla la evaluacion de un proyecto de
emprendimiento basado en el modelo de negocio conocido como crowdgifting. Para esto, se
investigaron y justificaron multiples variables que afectan directamente al proyecto, segin
la idiosincrasia del pais, el momento econdmico-temporal por el que se encuentra, entre
otras, buscando sus debilidades y fortalezas y descubriendo como el comportamiento de

ellas afecta en su operacion y rendimiento.
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1. Marco Teorico

1.1. Antecedentes

Con el paso del tiempo y la evolucion de los negocios, el comercio se ha visto
fuertemente impulsado por el desarrollo de nuevas practicas comerciales, la modernizacion
de procesos y la aparicion de nuevas herramientas, lo que sumado al empuje del

emprendimiento, han generado nuevas formas de negocios y nuevos tipos de industrias.

De esta manera, la flexibilidad de los nuevos modelos de negocio ha encontrado en
internet un espacio adicional para avanzar. Las tecnologias de la informacién y el rapido

desarrollo de la electronica han potenciado aun mas los mercados.

Asi, nace el e-commerce, concepto que engloba bdasicamente todo tipo de
transacciones comerciales realizadas electronicamente, ésto hace referencia a distintos

medios de ejecucion, ya sean presenciales o virtuales.

El e-commerce ha entregado una ayuda a la poblacion facilitando el acceso y uso a
distintos comercios y por otro lado ha permitido que muchos empresarios tengan la opcién
de llevar sus negocios a estos clientes, permitiendo que todas las partes se beneficien, ya
sea por el acceso al crédito, la facilidad de manejar el dinero en medios electronicos, la
seguridad de no necesitar efectivo para las transacciones y la rapidez con que se ejecutan

estas operaciones.

Asi también, sigue desarrollando nuevos polos de negocio, facilitando el
funcionamiento de nuevas ideas y entregando a los consumidores mas opciones para sus
necesidades. Esto se refuerza con la facilidad en las comunicaciones cada vez mas sencillas

y economicas unidas al vertiginoso desarrollo de nuevas oportunidades de negocio.
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1.2. Problematica de la Investigacion

La globalizacion no solo significé la optimizacion de los recursos productivos
dirigiéndolos a donde fuese necesario, sino también genero la apertura para que todos los
mercados pudieran interactuar entre si y beneficiarse de los bienes y servicios que éstos

producen.

De esta manera, gracias al desarrollo del e-commerce, Latinoamérica se pudo
integrar a un mundo productivo y entregar sus recursos para generar movimientos en las
economias de sus miembros, asimismo, pudo recibir la produccion de otros mercados y
beneficiarse de las mejoras entregadas, pero junto a ese proceso se fueron generando

nuevas problematicas.

Chile, no ajeno a esto, para acceder a las oportunidades ofrecidas, se ha visto
enfrentado a barreras de diversa indole, como idiomaticas, dificultandose el entendimiento
de las partes, asi también la distancia constituye una variable a considerar para evaluar la
logistica necesaria en las transferencias o las comunicaciones a las que es necesario recurrir

para poder acceder a los beneficios de la globalizacion.

De esta manera, Chile se ha ido construyendo con caracteristicas que lo han
identificado como un estado abierto seglin sus politicas econdomicas, la confiabilidad de sus
organizaciones, los solidos nimeros que respaldan su capacidad de crecimiento y las
politicas publicas que han entregado a sus personas ciertas facilidades para aprovechar los

efectos de la globalizacion.



Pero aun asi, no existe la completa capacidad para acceder a todo tipo de bienes y
servicios. Por un lado, las herramientas han permitido minimizar los efectos de las barreras,

pero en algunos casos no han sido derribadas del todo impidiendo el acceso a éstos.

Al enfocarnos en algunos sectores de la poblacién, aun existen dificultades
idiomaticas presentes, capacidad de pago para realizar operaciones, accesibilidad a los
canales de comunicacion, altos niveles de precio, distancias geograficas, regulaciones

gubernamentales, dependencia de precios fluctuantes, etc.

Para poder hacer frente y derribar la mayor cantidad de barreras, permitiendo
fomentar el comercio y la accesibilidad a los distintos mercados por parte de las personas
que enfrentan las barreras, ha tomado relevancia un modelo de negocios que intenta
disminuirlas y permitir la negociacion y de paso, resolver grandes interrogantes como las

siguientes:

(Como se puede acercar los beneficios de la globalizacion al consumidor final?

De qué forma un consumidor puede tener acceso a bienes y servicios en cualquier

mercado?

(Como podria un modelo facilitar la obtencion de bienes y servicios a un

consumidor final, disminuyendo las barreras existentes?

(Es factible qué un modelo pueda derribar barreras de acceso a ciertos mercados y

entregar los beneficios masivos a distintos usuarios?



1.3. Objetivo General

Evaluar econémicamente un modelo de negocio basado en la entrega de bienes y
servicios financiados por multiples fuentes, a través de la organizacion de redes de contacto

y canales de distribucion.

1.4. Objetivos Especificos

Determinar las principales problematicas que afectan al consumidor chileno para

poder acceder a distintos mercados y productos.

Desarrollar y contextualizar un prototipo operatorio del modelo para entender el

proceso de ejecucion.

Definir cudles son los actores, sus roles, deberes y obligaciones de cada uno, con el

fin de completar el ciclo del modelo.

Evaluar econémicamente la factibilidad del levantamiento de una empresa basada

en el crowdgifting en Chile.



1.5. Modelo de negocio

Un modelo de negocios se concibe como “una herramienta conceptual y holistica
que permite entender la manera en que los elementos que lo conforman interactuan a través
de sus diferentes estrategias, de tal manera que permiten a la empresa crear, proporcionar y
capturar valor, explotando las oportunidades del mercado”, Revista Ciencias Estratégicas.
Vol. 19 - No. 26 (Julio-Diciembre 2011). De esta manera, se presenta el plan de negocios
como una guia para las empresa, donde se describen las bases que permiten apreciar la
estrategia que utiliza, los mercados donde interviene y cudles son las acciones que toma

para operar y de esta forma comunicar a todos los involucrados en el negocio.

Adicionalmente, “es importante considerar que el modelo de negocios permite que
no soélo las oportunidades sean identificadas, sino que sus dimensiones sean exploradas y
explotadas creativamente, ademas permite adaptarse a los cambios en el entorno y por lo

tanto, ser sustentable a lo largo del tiempo (Martin, 2009)

1.6. Modernizacion de los modelos de negocios tradicionales

Estas definiciones refuerzan que la evolucion de practicas y procedimientos no solo
es espontanea con el mismo desarrollo de los negocios y los mercados, sino que también
esta influenciada por los avances tecnologicos que van entregando nuevas herramientas y

permitiendo generar mas y nuevos nichos de negocios de la mano del emprendimiento.

Una de las principales herramientas que permitié un gran avance en el desarrollo de

industrias, la creacion de negocios y la renovacion de procedimientos, fue el levantamiento
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de Internet, red digital que permite cada dia comunicar a millones de personas, reducir

brechas de tiempo de comunicacion, y un sinfin de problemas existentes.

En efecto, internet permitio que se desarrollaran un sinnumero de modelos de
negocios con distintas variaciones basados en la publicidad, en el comercio, en la
prestacion de servicios, en la intermediacion, en la comunidad, entre otros y aun con el
desarrollo de nuevas herramientas, se siguen creando, redisefiando y modernizando muchos

otros modelos.

Por otro, lado el desarrollo tecnologico ha creado dispositivos cada vez mas
portatiles y personalizables que junto a la evolucion de internet han acercado a todo

momento la opcidn de ejecutar transacciones electronicas.

De esta manera, y asociando varios puntos bases de los considerados, se da forma al

modelo basado en el crowdgifting.

1.7. Modelo Crowdgifting

Para entender el funcionamiento y la problematica que intenta resolver el modelo es
necesario definir previamente algunos conceptos claves que se utilizardn y que son, por

definicidn, validados en la actualidad y en los medios que se utilizan.

La palabra crowdgifting, de origen anglo, estd compuesta por los siguientes

términos:

Crowd: Su traduccion corresponde a multitud, muchedumbre o masivo, por su

definicion hoy en dia se utiliza como prefijo para hacer referencia a grupos de personas que
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influyen en una tarea. Su interpretacion en el modelo est4 en hacer referencia a la cantidad

y variedad de sujetos que pueden interactuar masivamente en la ejecucion de un proceso.

To Gift: Traduccion del verbo regalar en inglés, sindnimo de entregar, obsequiar,
dar. Su definicién en presente continuo es la de hacer entrega de algo a un tercero. Su
interpretacion dentro del modelo es intentar conseguir y entregar un objeto a quien sea que

levante una solicitud.

De esta manera el término Crowdgifting define un grupo de personas entregando un

objeto a otra y asi se genera un primer acercamiento a la definicion del modelo de negocio.

El concepto Crowdgifting viene a potenciar y reorganizar los conceptos de

crowdsourcing o colaboracion abierta y el crowdfunding o financiamiento colectivo.

Source: Su traduccidn corresponde a fuente, origen, procedencia y se define como
lo que emana o proviene de algo, alguien o varios entes, sourcing es su forma en el presente
continuo. El crowdsourcing es la alimentacion de un sistema en base a la multitud con el

fin de obtener resultados especificos.

Por ejemplo, el crowdsourcing puede ser visto hoy en dia en las redes sociales, las
cuales se alimentan de un gran nimero de usuarios enviando informacién a un receptor que
la almacena y publica. Otro ejemplo alternativo, puede ser visto en los procesos de
encuestas los cuales se alimentan de la informacién solicitada para obtener resultados en los

estudios que se realizan.

Funding: Su traduccion corresponde al término fondo, la acepcion indicada para

esta palabra es una cantidad de dinero que se reserva o destina a un fin determinado. Los
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emprendimientos siempre han necesitado financiamiento y hoy en dia los emprendedores
decidieron no esperar a los grandes financistas como tradicionalmente se ha hecho.
Actualmente, existen maneras de levantar fondos desde muchas fuentes, este proceso se
conoce como el crowdfunding, en donde existe una solicitud de financiamiento colectivo
con el fin de generar el capital necesario y entregarselo al proyecto basado en una idea de

negocio.

En otras palabras, el crowdsourcing es un levantamiento de activos en el mas
amplio sentido, ya que se puede asociar al levantamiento de informacion, ideas, capitales,

etc. con el fin de darle un uso previamente establecido.

El modelo de negocio basado en el crowdgifting intenta por un lado asociar los
deseos de obtencion de un bien previamente solicitado por el beneficiado, contra la
cooperacion de la red integrada por su grupo de interés, los cuales intervienen en el proceso

de financiamiento.

Asi, el organizador articula el deseo del receptor y el financiamiento del grupo de
interés mediante la bisqueda de la mejor opcion y adquisicion con el proveedor y otras
variables adicionales a las que tenga que incurrir, como tiempo, desgaste, idealizacion,

entre otros, y finalmente, entregar el producto.
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2. Analisis de Mercado y factores de interés

2.1. Coyuntura econoémica, consumo e influencia al modelo

Hablar sobre las condiciones que se presentan en un pais y en una zona especifica
resulta facil de explicar si miramos hacia el pasado, pero tiende a ser un poco mas complejo
poder predecir las condiciones a las que nos veremos enfrentados en el futuro. Al ser esta
una variable que no es posible controlar, y de los multiples factores exdgenos y endogenos
que la afectan, solo es posible analizar como esto afecta en la actualidad la puesta en
marcha del proyecto, el desarrollo en un contexto econdmico social y los potenciales

eventos a los que se podrian ver enfrentado.

De esta manera, por la necesidad de dar un marco econémico-temporal para precisar
y definir el tiempo de analisis, se tomd como referencia el tiempo que se ha demorado el
levantamiento de datos y la investigacion necesaria que ha requerido esta memoria. Asi,
este periodo comprende aproximadamente desde mediados del primer semestre de 2014 a

mediados del segundo semestre de 2015.

En la actualidad, Chile viene presentando una larga y sostenida desaceleracion la
cual ha sido transversal a las medidas tomadas por los ultimos dos gobiernos y, en primera
instancia, fue combatida directamente con la baja de la Tasa de Politica Monetaria (TPM)
del Banco Central de Chile, con el fin de estimular el crecimiento via consumo interno al
facilitar el crédito, pero por otro lado, junto a los anuncios y ejecuciones de una serie de
reformas en distintos aspectos, y una gran cantidad de eventos que han deteriorado la
confianza politica, se han generado expectativas que han mermado el crecimiento y han

influido fuertemente en que exista un freno en la inversion, esto debido a la incertidumbre
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generada, logrando intensificar la disminuciéon del crecimiento que experimenta la

economia.

Coincidentemente, la baja de tasas del ente rector, fue sindbnimo de salidas de flujo
de divisas y capital, lo cual generd escases en la moneda dolar y, por consiguiente, la
devaluacion del peso, dando forma a un efecto inflacionario. En la Figura 1 se puede

observar la Tasa de Politica Monetaria disminuyendo y la inflaciéon elevandose.

I Chile CPI Index - |GP - | Related Functions Menuv 5 Msg: +208 v Bs B. 3. 7
[!]EHPICL Mid 4.17 As 0f 06/30/15 Percent

Chile Consumer Price Index (YoY %) ) 7
EHPICL Index 95 Save As... 96) Actions - 97) Edit - 98) Table Line Chart

1) Compare
aw Security/Study M Event ol

Track / Annotate = Hews

Tasa de Politica Monetaria (TPM)

f‘ \
R
i

Edit |

S EE B s

Indice de precios al consumidor (IPC)
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2012 2013 201

Figura 1 Niveles de TPM, PIB e IPC para Chile desde 2011 a la fecha. (Fuente:
Bloomberg).

Por otro lado, la reaccién internacional al término del ciclo de sobre precio
experimentado por las materias primas, como ha informado el Banco Central de Chile en

los pasados informes de Politica Monetaria desde mediados de 2014, también ha afectado a
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la desaceleracion. Esto, basicamente es explicado por la disminucion del crecimiento de
China y su menor demanda de cobre, lo cual implica una menor produccion proveniente de
Chile, principal proveedor de esa materia prima y, consiguientemente, una baja del precio
del commodity. Esta mezcla de efectos ha propiciado el espacio para intensificar el efecto
devaluador del peso ante el dolar y una menor recaudacion por venta del producto. Esto, de
la mano de la baja de precios de otros commodities internacionales como el petréleo, ha
significado que la inflacion se esté elevando por fuera de los rangos que el Banco Central

de Chile quisiera, poniendo alertas y dando sefales de algun tipo de intervencion futura.

Adicionalmente, la Reserva Federal de los Estados Unidos (Fed), y en su d&nimo de
seguir protegiendo su economia, comenzé a realizar el fapering, un plan que en pocas
palabras viene a revertir los efectos generados por los Quantitative Easing realizados
anteriormente, lo cual quiere decir que el gobierno de los Estados Unidos por medio de la
Fed gener6 un facilitamiento monetario del ddélar mediante la impresion masiva de la
divisa, lo cual en los afios anteriores habria provocado que el peso chileno fuera una
monedas de las mas apreciadas en el mundo. Con posterioridad a ellos, la Fed comenzé a
comprar y retraer esta gran emision via estrechamiento cuantitativo, buscando asi para el
futuro, una economia capaz de sostenerse por sus propios medios para comenzar con el
aumento de las tasas y, por consiguiente, generando diferencias en las tasas de interés a
nivel internacional, por lo tanto, en los tipos de cambio a nivel global, generado una

percepcion de riesgo mayor para las proyecciones chilenas.

En la Figura 2 se puede apreciar como el movimiento de las variables han hecho que
la divisa estadounidense comience a apreciarse frente a la moneda nacional. Esta variable

tiene una directa relacion con una gran cantidad de productos ya que la divisa utilizada en

16



comercio internacional preferida es el dolar, teniendo que considerar este cambio en

algunos casos al precio final.

P Chilean Peso Spot Curncy = | GP. » | Related Functions Menu ¥ i Message v B B. {3 ?
Source BGN

95 Save As... 96) Actions - 97) Edit- 98 Table Line Chart
i) Compare
30D 1M 6M  YTID 1Y 5Y Max | Quarterly ¥ a4 Security/Study M Event

TPM: Tasa Politica Monetaria

Tipo de Cambio Pesos Chileno por Dolar Estadounidense

© i) o @ @ a © [T @ ®a

Figura 2 Valores de TPM y T/C CLP/USD. (Fuente: Bloomberg).

En cuanto a los socios comerciales y los escenarios externos de Chile, el panorama
macroecondmico hacia finales del afio 2014 tuvo un comportamiento positivo, ayudando a
las exportaciones netas. La zona euro comenz6é a mostrar indicios de un lento
recuperamiento mientras que Estados Unidos mostraba una reactivacion impulsada por el
consumo privado, China comenzd a mostrar signos de desaceleracion cada vez mas

intensos provocando las anomalias ya comentadas y América Latina se mostré neutral.

Sin embargo, ya entrado al afio 2015, Estados Unidos y Europa siguen con un lento
crecimiento que descansa en la especulacion de estabilidad a largo plazo y la lenta

recuperacion del crecimiento mundial. En tanto China sigue mostrando una desaceleracion
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constante, amplia y vuelve el manto de incertidumbre que genera la poca claridad y
transparencia de sus mercados, reflejada en una mayor volatilidad. Por ltimo, América
Latina ha frenado cada vez mds su crecimiento y ha aumentado la desconfianza politica, lo
que ha golpeado a muchas naciones, siendo Brasil, uno de los paises que mayor

desaceleracion ha presentado y uno de los mas importantes socios comerciales de Chile.

En La Figura 3 se puede apreciar el alza inflacionaria de la zona Latinoamericana.
Como se puede observar, estos resultados han logrado que las constantes revisiones de
crecimiento sean a la baja y con claros indicios de una desaceleracion, que solo hace mas

lento el paso a la recuperacion y deja en un plazo cada vez mas lejano, la capacidad de

crecimiento sostenido.

Inflacion en los paises de la regidn  varacin 12 meses.

*Dato informado a julio de 2015.

Chile

[la

)

4

g A

Nota: Para Chile se tomé la serie
empalmada con base 2013,

Se excluye Venezuela y Argentina,
; e las mas altas de la region, cuyas
efmamjja cifras son cuestionadas.

2010 2011 2012 2013 2014 2015

efmamjjasondlefmamj jasondlefmamjjasondlefmamjjasondefmamjjasaond

Fuente: Banco Central, Bloomberg

Figura 3 Inflacion en Latino América. (Fuente: El Mercurio, Cuerpo B, 10 de
Septiembre de 2015).
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De esta manera, y con una inflacion instalada, la inercia que redunda es mayor ya
que muchos productos y servicios tienen en su precio indexado la inflaciéon al ser
calculados mediante la Unidad de Fomento teniendo que considerar también este variable

en algunos casos al precio final.

Por tultimo, el gobierno de Chile dio fuertes sefiales de aumentar intensamente el
gasto publico con el fin de estimular la economia y devolverla a esa senda de crecimiento
por la cual venia, pero esta vez, con un sesgo mas social. De esta manera, un aumento en el
gasto publico intentd ser el motor de partida para la recuperacion del consumo interno, el
cual es el principal conductor del crecimiento nacional y, por otro lado, genera presiones

alcistas a la apreciacion cambiaria e inflacionaria en el largo plazo.

Adicionalmente, el consumo interno se vio afectado lo que significo que otra
variable se vea explicando las proyecciones de crecimiento que entregaron muchas
instituciones econdmicas y financieras. Hay evidencia que permite ver claros indicios de
que la desaceleracion se puede enfrentar desde el ano 2015, a pesar que el crecimiento esté
considerado en rangos entre el 1,5 % y 3 %, lo cual deja espacio para seguir fomentando al
consumo interno, el que se ha mantenido levemente a la baja. Es importante destacar que se
venia previendo la desaceleracion, en parte por los escenarios externos sobre las materias

primas y por el uso de la capacidad instalada.

Debido a que las condiciones laborales aun se mantenian positivas al periodo
estudiado, el emprendimiento permite ser ejecutado, existe espacio y disponibilidad para el
crecimiento y las condiciones micro y macro pais estan relativamente bajo control y

siempre en la mira para ser consideradas, es posible ver que las bases para este proyecto
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aln estan en posicion de ser aprovechadas, siempre teniendo en cuenta los cambios que la

inflacion o el tipo de cambio puedan generar a la operaciones efectivas.

Dentro de las variables que tienen mayor importancia a ser consideradas en el PIB,
esta el consumo interno, que demuestra cudn fuerte sigue siendo el poder de compra de los
entes participantes en la economia y, a la vez, que tan alineado estdn con sus niveles de

precios.

Luego de analizar la coyuntura econdémica del periodo, podemos bajar esta teoria al
individuo comun y corriente, quienes son los que tienen una serie de gastos que son
esenciales para el estilo de vida que llevan y en donde explican segin sus necesidades
jerarquizables y presupuestables, como es logico, la predisposicion que tienen sobre

algunos bienes en la economia.

Al existir este tipo de analisis sobre la adquisicion de bienes o servicios, de un alto
valor e importancia, los cuales son subjetivos a cada individuo, las decisiones son cada vez
mejor evaluadas, por lo tanto se subentiende una predisposicion mayor a que sus

principales gastos se asocien a lo realmente necesario.

Contraponiendo esta posicion, los gastos de montos inferiores, tienden a ser de
menor analisis y con un desprendimiento mas simple, bajo este supuesto y encadenandolo
con la intencidén de generar una herramienta para el consumo financiado masivamente por
las redes propias, esto genera una sumatoria al consumo interno donde es posible proyectar

esta herramienta como un aliciente y empuje al crecimiento.

Definir a la inflacion y el tipo de cambio como variables necesarias de evaluar, por
como pueden afectar el precio de un producto o servicio en el tiempo, permite darle a este
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modelo, de ser necesario, un complemento de ayuda en la toma de decision si las variables

mencionadas fluctian de manera importante, con el fin de obtener resultados 6ptimos.

2.2. E-Commerce

Dado los numeros de ventas en el sector de e-commerce la camara de comercio de

Santiago informo que:

“Las estimaciones apuntan a que las ventas de comercio electrénico B2C en Chile
superaran los US$ 2.000 millones entre 2014 y 2015, con tasas anuales de crecimiento entre
20 % y 30 %, en un mercado en que los usuarios de internet en el pais superan los 10
millones.” (Camara de Comercio de Santiago, 2014, 9 de Junio. Ventas de Comercio
Electronico llegarian a los US$ 2.000 millones este Afio. Rescatado de

http://www.ccs.cl/prensa/2014/05/eCommerceDay2014.pdf)

Efectivamente, se dio asi y los numeros finales para el afio 2014 terminaron
arrojando cifras alrededor de los US$3.500 millones y proyectando para el 2018 un

crecimiento cercano al 20 %.

En virtud de las proyecciones anteriores y los resultados de estas, existe una alta
probabilidad de alcanzarlas debido al interés de los consumidores de saciar sus necesidades
ya que Chile presenta niveles de crecimiento estable y moderado que impulsan este tipo de
consumo en ciertos estratos, esto, ademas, se ve reforzado fuertemente por multiples

variables.

21



Las proyecciones que han tenido los principales paises latinoamericanos frente al
uso y, por ende, el desarrollo del e-commerce en la region, no solo han sido cumplidas, sino
que también se han superado (Figura 4). Dentro de algunos factores esta la avidez de la
gente por el consumo, también gracias a las politicas gubernamentales en pro de facilitar el

desarrollo de este canal o las facilidades para emprender para empresas de menor tamafio.

CURVA HACIA ARRIBA
B2C como proporcion del PIB
Fuente: AméricaEconomia Intelligence — BRASIL ——  MEXICO
—_— ———  AMERICA LATINA
120% CHILE .
1.01%
1,00% 9

0,20%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201
Figura 4 B2C sobre PIB. (Fuente América Economia).

Los resultados obtenidos en el afio 2010 y 2012 muestran el avance que ha tenido
Chile y como se ha evolucionado en pro de un desarrollo nacional en las variables
evaluadas. Los siguientes parrafos describen los resultados antes mencionados y, a la vez,

demuestran el potencial que pueden recibir esta forma de comercializacion.

En Chile se da un ambiente propicio para explotar el e-commerce segin el indicador
bianual E-Readiness realizado por América Economia por encargo de Visa, empresa

operadora de tarjetas de crédito.
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El estudio realizado por América Economia sefiala que el indicador “ha sido
desarrollado para crear un punto consistente de comparacion de la situacion actual del
comercio electronico y su desarrollo en una serie de paises y regiones. El mismo se
compone de 21 estadisticas relacionadas con cinco elementos clave.” En otras palabras, “La
situacion de e-Readiness muestra cuan desarrollado estd el comercio electronico en un pais
o region en particular y cudn facil es para los consumidores y negocios utilizarlo para
beneficio  propio”  (E-Readiness en  Latinoamérica, 2014. Rescatado de:

https://promociones.visa.com/lac/ecommerce/es/about.html).

A su vez, la Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones (APC) define el E-
readiness o aptitud digital como “el retrato de la situacién de la infraestructura de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) de un pais y de la capacidad de sus
consumidores, empresas y gobiernos de usar las TIC para su beneficio. E-readiness no trata
simplemente de la cantidad de computadores, conexiones de banda ancha y teléfonos
celulares del pais (aunque esos datos sean naturalmente un elemento central de los
rankings); también depende de una serie de factores como la capacidad de los ciudadanos
de utilizar hébilmente la tecnologia, la transparencia de los sistemas legales y
empresariales, y la medida en que los gobiernos estimulan el uso de tecnologias” (La
Asociacion para el Progreso de las Comunicaciones. Revisado el 22 de Julio de 2014, desde

http://www.apc.org/es/glossary/term/1060).

El desarrollo del comercio electronico en un pais depende de una serie de variables
que se pueden sintetizar en cinco grandes dimensiones: el potencial de la demanda, la
infraestructura tecnologica, la penetracion de medios de pago, la fortaleza de la oferta y la

velocidad con que se adoptan tecnologias por parte de los consumidores (...) el indice
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describe la capacidad del pais para transformar internet en un canal de ventas efectivo
destinado a los consumidores. (Dorn, R., Switt D., 2010, América Economia y Visa: e-
Readiness en América latina, revisado el 31 de Mayo de 2014, del sitio de América
Economia:

http://www.capece.org.pe/Archivos/InformesEstudios/informe%20visa%?2america%?20econ

omia%202010%20-%20parte%202.pdf

A continuacion, en la Figura 5, se aprecian los resultados del afio 2010, donde Chile
obtuvo un puntaje de 0,63, siendo la economia més conectada de América Latina. Teniendo
la penetracion de banda ancha mas alta de la region, tiene el mayor monto de compras en
linea por habitante y su sistema bancario es el que tiene la mayor cobertura. Los chilenos
ademas lideran en el consumo de muchas tecnologias y es el pais que mas ha avanzado en

e-Government.

Brechas en el e-Readiness entre el

pais con Espana y el promedio regional
Fuente: AméricaEconomia Intelligence
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Figura 5 Resultados para Chile sobre el e-Readiness en América latina 2010. (Fuente
América Economia).
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Una muestra de esto ultimo es que el 77 % de los contribuyentes chilenos que pagan
sus impuestos personales lo hacen por internet, gracias a un profundo esfuerzo de la
autoridad tributaria del pais desde hace un lustro y que ha permitido que muchos se
acerquen al canal online. No obstante, el crecimiento de la banda ancha mévil no ha sido el
esperado, los costos de conexion han subido en relacion al de sus paises vecinos, lo que ha
llevado a las autoridades de gobierno a buscar mecanismos que reduzcan el precio. (Dorn,
R., Switt D., 2010, América Economia y Visa: e-Readiness en América latina, revisado el
31 de Mayo de 2014, del sitio de América Economia:

http://www.capece.org.pe/Archivos/InformesEstudios/Informe%20visa%20america%20eco

nomia%202010%20-%20parte%202.pdf

En la Figura 6, se observan los resultados de la evaluacion para el afio 2012, donde
Chile consiguié 0,80 puntos, de esta manera, mientras ha avanzado en materia de
conectividad, aumentando su poblacion usuaria de internet desde 33 % en 2009 a 42 % en
el 2012, reflejado en el volumen de mercado. También, se puede apreciar que Chile ha sido
al mismo tiempo el pais con mayor penetracion de computadores de la region, con un
indicador de 429 por cada 1.000 personas, y cercano a Espafia el cual asciende a 529, el
cual se ve en la adopcion tecnologica. Dentro de la comparacion anual también se puede
apreciar un rapido avance de la bancarizacion, pero a un ritmo similar de Latinoamérica.
Por ultimo, al observar la variable infraestructura, el crecimiento tanto para Chile y el resto

de América muestran un muy lento avance.
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Figura 6 Resultados para Chile sobre el e-Readiness en América latina 2012. (Fuente
Ameérica Economia).

Destaca el pais por los esfuerzos de los ofertantes online y el sector publico, que ha
profundizado en la plataforma de cobro de impuestos, lo que ha impactado en las
capacidades de adopcidn tecnologica por parte de los chilenos: 17 % de ellos tienen banda
ancha movil, uno de los porcentajes mas altos de la region tras Brasil (21,1 %) y Uruguay
(17,4 %). sin embargo, mantiene ciertas rigideces en materia bancaria. Si bien ha habido
mejoras en comparacion con 2009, su nimero de tarjetas de crédito sigue siendo muy bajo
en comparacion con otros plasticos, teniendo 2,4 de éstos por cada tarjeta de crédito,
mientras que la proporcion regional es de 1,7, lo que perjudica las compras en el extranjero.
(Dorn, R., Switt D., 2012, América Economia y Visa: e-Readiness en América latina,

revisado el 31 de Mayo de 2014, del sitio de América Economia:

http://www.ecommerceday.co/2012/wp-content/uploads/2012/08/eReadiness_visa ESP.pdf

En la Figura 7 se observan un par de cambios en las variables de comparacion que

se venian utilizando y que permite comprender mas como el e-commerce se desarrolla en
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cada pais latinoamericano. Por un lado, el primer cambio que se muestra es sobre el pais
utilizado como benchmark, o referencia para los futuros andlisis, donde se deja la
comparacion con Espafia y se toma la realidad con Francia. Por otro lado, las distintas
variables de FE-readiness que habian sido descritos con los afos anteriores han sido
renombradas para precisar de mejor manera la calificacion de las sub variables y mejor

comprension y exactitud en la medicion.

D
_d = &

VERTODO e e =1
COMECTIVIDAD ACCESD LOGISTICA EM TIERRA
MOMETARIA A DISPOSITIVOS
e F e e [ee—
FRNEIA ﬂ 772 87.9 707 86.2 934
LATINOAMERICA 409 565 528 433 822
A— A A A P
BRASIL 654 607 732 492 039
- A 4 A— e
MEXICC 282 4.5 458 522 a0 4
ST—
1000 398 473 80.1
- .4 V- 4 y— 4 A

ARGENTINA 266 4313 473 437 85.7

COLOMBIA 180 562 386 328 662

’
N,
- | ==
¥
&
%

_ V' Ed - - (—
FERU 107 312 306 203 653
- - - - —

costarica 4P 155 312 326 190 598

Figura 7 Informe sobre e-Readiness en América latina 2014. (Fuente América
Economia).
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Segtin el informe E-readiness 2014 “Chile tiene el mayor mercado de comercio
electronico per cépita en la region y muestra un alto nivel de confianza en el canal de
comercio electronico.” Adicionalmente, el estudio obtiene un perfil del consumidor chileno
en linea el cual es descrito como “El 62,7 % de los consumidores chilenos caen dentro de
los perfiles Explorador (compra en linea entre 1 a 8 veces por afio) y Espectador (compra
en linea menos de una vez al afio).” (E-Readiness en Latinoamérica, 2014. Rescatado de:

http://promociones.visa.com/lac/ecommerce/es/country/chile.html).

Dado la situacion descrita, mas que establecer una barrera, este subcapitulo otorga
claridad en el desarrollo continental que ha demostrado Chile en materia digital y, como los
usuarios se han adaptado e ido desarrollando a la par de esto, lo que permite darles acceso a
multiples comercios, pero al expandirlo a distintas areas, se vuelve restrictivo por otros
motivos, por lo cual, si bien, existe el canal para hacerlo y es facilmente accesible, no estan
las condiciones equiparadas para todos los que quieren beneficiarse de ella, generando

incentivos para el funcionamiento y justificacion del modelo.

2.3. Barrera idiomatica

Education First (EF), empresa internacional dedicada a impartir curso de inglés,
desarroll6 el English Proficiency Index (EPI EF), o indice de competencia o aptitud en el
idioma inglés. El mencionado indice clasifica paises y territorios en funcion del nivel de
inglés de sus ciudadanos adultos, con el fin de crear una clasificaciéon mundial la que sefiala

que:
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El inglés se ha convertido en el idioma de facto de la comunicacion, no s6lo en los
negocios internacionales sino también en casi todas las situaciones en las que dos personas
no hablan el mismo idioma. Incluso en los paises en los que varios idiomas regionales o
tribales conviven, el inglés actiia como herramienta de comunicacién comun. A pesar de la
polémica que pueda provocar esta condicion de idioma de facto, los gobiernos de todo el
mundo cada vez son mas conscientes del hecho de que hablar inglés es necesario para que
todos sus ciudadanos puedan participar en la economia global actual. (EF English
Proficiency Index 3° Edicion, 2013, p.13, Education First rescatado de http:/www.ef-

chile.cl/ /~/media/efcom/epi/2014/full-reports/ef-epi-2013-report-mx.pdf

En la Figura8, se aprecia los resultados obtenidos de la primera edicion, en el afio
2011, en este Chile se ubico 36 a nivel global sobre 44 paises evaluados con un puntaje de

44,63 calificando como Very Low Proficiency, o competencia muy baja,

Rank Country Score Level

16 ® Argentina 53.49 Moderate Proficiency
18 B Mexico 51.48 Moderale Proficiency
22 Cosla Hica 49.15 L ow Proficiency

27 Guatemala 4780 Low Proficiency

28 Hl Sakador 47.65 Low Proficiency

M Brazil 47.27 Low Proficiency

33 Dominican Republic 449 Very Low Proficiency
a5 Peru A4.714 \k;ry | ow P[:Jﬂ[:ierl:‘:y
36 Chile 44.63 Very Low Proficiency
a7 Feuadar A44.54 Very | ow Proficiency
38 Venezuala 44.43 Very Low Proficiency
40 Fanama 43.62 Very | ow Proficiency
H“ Colombia A2.77 Very Low Proficiency

Figura 8 Resultados del EF EPI 2011 sobre paises latinoamericanos. (Fuente Education
First).
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Para el ano 2012, como se observa en la Figura 9, Chile tuvo un salto positivo
relativo, pues llego al puesto 39 sobre 54 paises medidos, con un puntaje de 48,41, pero
manteniendo el nivel de competencia muy baja. Los principales motivos que se destacaron
para la zona de América ambos anos fueron que, existe una importancia mayor con el
espafiol ya que es una lengua compartida facilitando las relaciones diplomaticas, las
relaciones comerciales continentales y el compartimiento de culturas a diferencia de otros
continentes. Adicionalmente, América presenta una muy baja calidad de inglés ya que

existe una alta desercion escolar en la region.

Rank Country EFEPl Lewvel

20 Argentina 55,38 Moderate Proficiency
26 Uruguay 53.42 Low Proficiency

33 Peru 50.55 Low Proficiency

34 Costa Rica 50.15 Low Proficiency

38 Mexico 48 60 Low Proficiency

39 Chile: 48.41 Very Low Proficiency
40 Venazuela 47.50 Very Low Proficiency
M H Salvador 47.31 Very Low Proficiency
43 Ecuador 4719 Very Low Proficiency
48 Brazi 46.86  Very Low Proficiency
47 Guatemala 46.66 Very Low Proficiency
50 Colombia 4507 Very Low Proficiency
51 Panama 44.68 Very Low Proficiency

Figura 9 Resultados del EF EPI 2012 sobre paises latinoamericanos. (Fuente Education
First).
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De acuerdo a la Figura 10, en el afio 2013, Chile se ubic6 44 sobre 60 paises con un
puntaje de 44,20 lo que significa que sigue teniendo uno de los mas débiles dominios del
idioma. También, el indice destacd que si bien las generaciones mdas jovenes estan
demostrando mayores competencias en el idioma, tienen graves problemas de aprendizaje
ya que tiene dificultades de entender el idioma nativo, por ende mas dificil resulta aprender

un idioma nuevo.

Clasificacion Pais EF EPI Nivel
19 Argentina 54.43 Nivel medio
I 29 Uruguay 51.49 Nivel bajo
37 Costa Rica 50.23 Nivel bajo
38 Brasil 50.07 Nivel bajo
39 Perd 49.96 Nivel bajo
40 Mexico 49.91 Nivel bajo
. 44 Chile 48.20 Nivel muy bajo
46 Colombia 47.07 Nivel muy bajo
48 Ecuador 46.90 Nivel muy bajo
49 Venezuela 46.44 Nivel muy bajo
52 Guatemala 45.72 Nivel muy bajo
53 El Salvador 45.29 Nivel muy bajo
Panarma 43.61 Nivel muy bajo

Excepto Argentinag, el resto de América Latina ha permanecido en las bandas
de nivel bajo y muy bajo. México no lo esta haciendo mucho mejor que sus
vecinos: hace seis anos, abtuve el segundo lugar en América Latina, despues
de Argentina. Ha caido desde entonces, mientras que Brasil, Costa Rica, Perd y
Uruguay lo han superado.

Figura 10 Resultados del EF EPI 2013 sobre paises latinoamericanos. (Fuente
Education First).

Se puede apreciar en la Figura 11, donde se muestran los resultados para el afo
2014, que Chile siguid6 mostrando tasas de crecimiento positivas, y salié del grupo de
aptitudes Muy Bajas para entrar al grupo Bajo, ubicandose 41 de 63 paises evaluados con
un puntaje de 48,75 pero siguen faltando fuertes politicas a nivel pais que ayuden a la

poblacion a poder enfrentar esta falencia de mejor manera.
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Figura 11 Resultados del EF EPI 2014 sobre paises latinoamericanos. (Fuente
Education First).

Estos resultados solo vienen a confirmar que en Chile, si bien existe el acceso a
distintos y diferentes mercados, hay una alta merma de potenciales transacciones que no se
realizan por la variable idiomatica y dado que “Los conocimientos de inglés permiten
mejorar la innovacion, la comunicaciéon con los proveedores y clientes y la capacidad de
contratacion.” (EF English Proficiency Index 3* Edicion, 2013, p.14, Education First

rescatado de http://www.ef-chile.cl/ /~/media/efcom/epi/2014/full-reports/ef-epi-2013-

report-mx.pdf) es importante enfrentar esta barrera con una herramienta solida.
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Asi, el estudio sostiene que el Inglés es uno de los idiomas con mayor
predominancia en el sector comercial y uno de los idiomas con mayor cantidad de
angloparlantes, al no existir seguridad de coémo se podria influenciar al comercio por otros
idiomas y su relevancia en el dmbito de estudio, se dejaria para una segunda etapa del

proyecto la internalizacion a otros idiomas.

A menudo se dice que el inglés es el idioma de los negocios, y a pesar de que este
dominio nunca serd exclusivo, hoy en dia es mas cierto que nunca. Cada vez son mas las
empresas que reconocen las ventajas a largo plazo en materia de productividad y
crecimiento que puede aportar la adopcion del inglés como idioma comun de la empresa.”
(EF English Proficiency Index 3* Edicion, 2013, p.18, Education First rescatado de

http://www.et-chile.cl/ _/~/media/efcom/epi/2014/full-reports/ef-epi-2013-report-mx.pdf)

De manera de ayudar a sortear la diferencia de idiomas como barrera, este modelo
viene a cumplir como una herramienta con la que se podria suplir esta necesidad, ya que
una de sus funciones es realizar la busqueda y cerrar la transaccién para completar el

proceso de adquisicion.

2.4. Medios de pago electronicos

Revisando otras variables como las mediciones respecto del uso de tarjetas como
medio de pago entre otros disponibles, la informacion recolectada por la Superintendencia

de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF), muestra datos para débito y crédito.
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En primera instancia, analizando solo las tarjetas de débito (Tabla 1), se puede
apreciar que desde hace afios el uso de este medio, respaldado por una sélida bancarizacion,
ha significado que el nimero de tarjetas en circulacion, el numero de transacciones y los

montos generados vayan en aumento en tasas que van por sobre el 10 %.

Esto no solo muestra una demanda con capacidad de pago sino que una confianza
sobre el sistema, que permite el desarrollo de la actividad mientras se sigan los parametros

de seguridad y confianza construidos.

Fecha Nl’lm(-EI‘O de Nl'lmer(? de MOEZ()I:/SIM$
Tarjetas Transacciones .

Transacciones
dic-97 1.152.806 307.063 4.674
dic-98 1.453.193 405.131 7.764
dic-99 1.358.851 538.076 10.589
dic-00 1.815.599 2.070.513 35.066
dic-01 2.230.538 11.670.179 181.959
dic-02 3.046.222 20.860.167 335.053
dic-03 3.655.173 34.027.712 596.904
dic-04 4.104.936 42.547.354 803.346
dic-05 4.691.031 52.040.101 941.335
dic-06 6.179.815 67.064.248 1.264.653
dic-07 7.411.133 82.493.180 1.469.591
dic-08 8.178.440 106.159.363 1.961.077
dic-09 8.107.733 142.218.114 2.580.169
dic-10 11.374.443 183.759.745 3.459.770
dic-11 13.205.569 246.751.427 4.762.945
dic-12 15.005.943 312.798.790 6.056.342

Tabla 1 Evolucion del numero, transacciones y montos de las tarjetas de débito del
sistema financiero chileno (Fuente SBIF).

Por otro lado, si se analiza la cantidad de bancos que emiten tarjetas de crédito
(Tabla 2 y 3), se puede apreciar que existe una alta diferencia en la penetracion de cada uno

de ellos, la que va de la mano de los segmentos a los que buscan pertenecer tanto como los
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bancos y las marcas, pero aun asi es una clara muestra que es un mercado que estd

disponible para recibir mas plasticos afio a afio y aumentar su capacidad de compra.

Numero de tarjetas vigentes Total de

Emisor Titulares Adicionales t:.:lri etas

vigentes
BANCO BICE 31.156 5.256 36.412
BANCO BILBAO VIZCAYA ARGENTARIA 292.738 124.609 417.347
BANCO DE CHILE 1.463.778 166.842 1.630.620
BANCO DE CREDITO E INVERSIONES 653.548 234.524 888.072
BANCO DEL ESTADO DE CHILE 988.742 33.045 1.021.787
BANCO FALABELLA 77.737 2.061 79.798
BANCO ITAU CHILE 147.615 30.642 178.257
BANCO RIPLEY 5.938 1.362 7.300
BANCO SANTANDER-CHILE 1.539.580 278.467 1.818.047
BANCO SECURITY 48.015 8.904 56.919
BANCO PARIS 15.357 2.333 17.690
COOPEUCH 53.345 3.577 56.922
CORPBANCA 131.275 29.451 160.726
SCOTIABANK CHILE 125.228 19.959 145.187
BANCO INTERNACIONAL 2.704 193 2.897
SMU CORP S.A. 100.632 1.972 102.604
CONSORCIO TARJETAS DE CREDITO 8.061 246 8.307
Total general 5.685.449 943.443 6.628.892

Tabla 2 Cantidad de tarjetas de crédito del sistema financiero por entidad financiera.
(Fuente SBIF).

Adicionalmente, se puede apreciar que hoy, no solo los bancos emiten tarjetas de
crédito, existen en la clasificacion, al menos, tres instituciones financieras que han accedido
a la entrega de estos productos con el fin de expandir el poder adquisitivo a través de este
medio de pago. Esto, sin importar la estrategia de las instituciones, considera una potencial
expansion a nivel de consumo permitiendo que el modelo pueda descansar en parte en este
crecimiento. Todo esto reforzado, como ya se ha mencionado por la fuerte bancarizacion y
por el desarrollo econdmico que presenta Chile, sin dejar de lado los vaivenes econdmicos

que existen.
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Numero de tarjetas

vigentes al final del Tot_al de

Marca periodo t?r]etas

Titulares | Adicionales vigentes
American Express 207.036 50.058 257.094
Enjoy Card 1.099 213 1.312
Magna 3.171 857 4.028
Mastercard 2.529.643 427.475 2.957.118
Visa 2.840.979 459.107 3.300.086
Divesa 1 1 2
Diners 5.139 3.768 8.907
Tarjeta Unimarc 98.381 1.964 100.345
Total general 5.685.449 943.443 6.628.892

Tabla 3 Cantidad de tarjetas de crédito del sistema financiero por marca. (Fuente SBIF).

Si se analiza la cantidad de transferencias realizadas por los titulares de las dos

principales marcas de tarjetas (Tabla 4), se puede apreciar que ellos ejecutan una cifra

cercana a los dos millones de transferencias constantemente. Al sumar las tarjetas

adicionales y una tercera marca, se supera este nivel de manera habitual.

Numero de tarjetas con Numero de tarjetas Numero de tarjetas
operaciones en con operaciones en con operaciones en
Marca Enero 2014 Febrero 2014 Marzo 2014
Titulares | Adicionales | Titulares | Adicionales | Titulares | Adicionales
American Express 52.462 4.831 51.560 4.652 55.049 4.995
Enjoy Card 4 2 2 1 2 0
Magna 262 24 260 24 272 26
Mastercard 873.825 74177 856.865 72.849 916.478 77.259
Visa 1.096.884 84.648| 1.070.121 82.159| 1.144.413 87.237
Divesa - - - - - -
Diners 3.036 846 2.903 780 2.945 805
Tarjeta Unimarc 18.529 1.075 18.206 1.031 18.934 1.086
Total general 2.045.002 165.603 | 1.999.917 161.496 | 2.138.093 171.408

Tabla 4 Cantidad de tarjetas de crédito por marca y operaciones realizas en el primer
trimestre de 2014. (Fuente SBIF).

Por ultimo, analizando como es el comportamiento de estas operaciones (Tabla 5) se

aprecia que de los diecisiete bancos e instituciones financieras, en la variable compras,

catorce de ellas generan movimientos por mas de mil millones de pesos. También, es
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posible apreciar como diez de estos bancos alcanzan transacciones con cifras superiores a

los diez mil millones de pesos y dos de ellos superan los doscientos mil millones de pesos.

Al revisar estos datos, se puede observar que la capacidad de pago existe y al tener

un modelo que, por su rapidez y efectividad, simplifica muchas variables y permite cubrir y

resolver otras problematicas generadas en la obtencion de bienes y servicios. Este

argumento permite fortalecer la recoleccion de fondos masiva, siendo un empuje al

consumo, el cual, ademés tiene un potencial para apoyar a usuarios sin acceso a

bancarizacion y otro para reducir barreras.

Cargos por servicios

Avances en efectivo Compras
(Operaciones) (Operaciones) contratados Monto de
) (Operaciones) N° .
Emisor . operaciones
operaciones $)
N° Monto ($) Ne° Monto ($) Ne° Monto ($)

BANCO BICE 3.512 437.390.797 164.664 | 10.899.916.088 |  16.787 837.400.407 184.963 |  12.174.707.292
BANCO BBVA 37.698 |  14.261.292.046 575.758 | 29.195.601.979 | 22.366 | 1.064.023.833 635.822 |  44.520.917.858
BANCO DE
CHILE 205192 | 47.050.965.547 | 3.666.431| 201.408.269.508 | 253.286 | 13.857.321.451 4.124.909 | 262.316.556.506
BANCO CI 97.671| 13.662.538.742 | 1.459.694 | 79.049.165.622 | 80.743 | 4.422.135.917 1.638.108 |  97.133.840.281
BANCO DEL
ESTADO 128.178 | 9.465.787.821 786.596 | 23.935.356.531 |  33.293 653.569.688 948.067 |  34.054.714.040
BANCO
FALABELLA 10.484 811.918.376 83.450 |  2.470.210.925 |  18.521 806.132.151 112.455 4.088.261.452
BANCO ITAU 23.261 3.950.098.035 615.163 | 39.624.213.523 | 57.083 |  2.966.458.322 695.507 |  46.540.769.880
BANCO RIPLEY 184 53.213.775 1.644 52.885.371 411 18.834.058 2.239 124.933.204
BANCO
SANTANDER 136.531 | 26.730.331.836 | 4.148.768 | 270.405.790.362 | 360.617 | 22.885.753.963 4.645.916 | 320.021.876.161
BANCO
SECURITY 4.606 885.785.993 257.478 |  17.640.369.901 18.940 |  1.745.726.669 281.024 | 20.271.882.563
BANCO PARIS 838 167.344.104 31.374 1.148.611.130 77 1.389.596 32.289 1.317.344.830
COOPEUCH 5.249 336.626.500 49.508 1.428.920.976 2.245 58.783.653 57.002 1.824.331.129
CORPBANCA 10.823 | 2.364.590.743 354.849 | 18.910.161.630 |  32.982 |  1.406.358.057 398.654 |  22.681.110.430
SCOTIABANK 16.632 |  3.830.766.938 342.395| 16.523.869.999 | 26.539 |  1.088.977.502 385.566 |  21.443.614.439
BANCO
INTERNACIONAL 372 51.648.123 5.223 339.105.661 268 13.067.533 5.863 403.821.317
SMU CORP S.A. 2.506 375.185.000 52.916 1.242.991.090 3 69.895 55.425 1.618.245.985
CONSORCIO T.
DE CRED. 356 13.023.734 4.599 98.563.477 487 13.743.169 5.442 125.330.380
TOTAL
GENERAL 684.093 | 124.448.508.110 | 12.600.510 | 714.374.003.773 | 924.648 | 51.839.745.864 14.209.251 | 890.662.257.747

Tabla 5 Muestra el numero y monto de las operaciones realizadas, individualizadas por
tipo de operaciones y emisor. (Fuente SBIF).
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Esto sigue reforzando la teoria que el e-commerce sigue siendo una alternativa de
comercio en crecimiento y ademds se fortalece por las distintas herramientas que estan

disponibles para su uso.

En una columna de opinién para Payment Media, Javier Etcheberry, Presidente
Ejecutivo de Multicaja, mencion6 que “En este escenario, los montos transados en tarjetas
de débito y crédito historicamente han ido al alza, y se proyecta que seguiran subiendo pero
a tasas decrecientes por saturacion de mercado. Se estima que las tarjetas tendran una tasa
de crecimiento promedio de un 12,9 % orgénico anual, mientras que para e-commerce sera
del 15 %”. (Actualidad del mercado de tarjetas y transacciones electronicas en Chile,
Edicion N°46 diciembre-enero, 2014-2015, p.16, Revista Payment Media rescatado de

http://issuu.com/paymentmedia/docs/46/17?e=1810277/11076666)

Estos nimeros que menciona Javier Etcheberry son levemente mas bajos que los
mencionados en el apartado de e-commerce, pero son consistentes con las proyecciones de

largo plazo, por lo cual, se apoyan de manera cruzada ambos analisis.

En la misma columna, Etcheberry agrega que: “Otro sector del comercio electronico
que no ha crecido como es esperado es el de pagos por la web. El proceso resulta engorroso
desde la integracion de la Unica alternativa de pago hasta la experiencia de compra, incluso
para montos pequefios.” (Actualidad del mercado de tarjetas y transacciones electronicas en
Chile, Edicion N°46 diciembre-enero, 2014-2015, p.17, Revista Payment Media rescatado

de http://issuu.com/paymentmedia/docs/46/17?e=1810277/11076666)

Sobre este apartado, este modelo intenta precisamente resolver estos conflictos al

ser un puente entre la obtencion y dar distintas alternativas en la forma de pago y
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recaudacion con el fin de ejecutar esa transaccion y evitar que distintas barreras cumplan su

restriccion.

Etcheberry, adicionalmente agrega su opinioén personal sobre el monopolio de la
empresa controladora de las operaciones electronicas “La autorizacion a que nuevas
empresas ingresen al mercado a competir con Transbank en la adquirencia o en la
operacion de tarjetas bancarias serian excelentes noticias para el pais. (Actualidad del
mercado de tarjetas y transacciones electronicas en Chile, Edicion N°46 diciembre-enero,
2014-2015, p-17, Revista Payment Media rescatado de

http://issuu.com/paymentmedia/docs/46/17?e=1810277/11076666)

En términos macroeconomicos, se estima que si se aumentan las transacciones un
15,4 % anual (12,9 % orgéanico promedio y 2,5 % adicional por competencia e innovacion)
el PIB seria 0,4 % mas grande al 2017 por el efecto de crecimiento econémico por
transacciones con tarjetas” (estimacion realizada a partir del articulo “The Impact of
Electronic Payments on Economic Growth”, Mark Zandi y Virendra Singh, Moody’s

Analytics, marzo 2010).

Respecto a los pagos por Internet, con competencia e innovacion, se facilitarian las
soluciones para pagos en los sitios web. (...) Si bien existe el know-how necesario para
potenciar los pagos en sitios web, lamentablemente faltan alternativas innovadoras en los
pagos. Hay ejemplos de paises que son menos bancarizados que Chile pero tienen tasas
mayores de ventas online por habitante”. (Actualidad del mercado de tarjetas y

transacciones electronicas en Chile, Edicion N°46 diciembre-enero, 2014-2015, p.18,
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Revista Payment Media rescatado de

http://issuu.com/paymentmedia/docs/46/17?e=1810277/11076666)

El desarrollo de una iniciativa basada en la reorganizacion de modelos de negocios
permite tomar las ventajas y desventajas que se generan en el ambiente para poder
aprovechar las oportunidades de negocio existentes, De esta manera, nuevos operadores de
negocios y nuevas maneras de adquisicion, pueden dar un empuje a las condiciones para

potenciar un alza en transacciones efectivas.

Dado los factores explicados, entre otros, y las condiciones Optimas en las que se
encuentra el mercado, el desarrollo de esta iniciativa ve un espacio al cual pertenecer de
manera de expandir su crecimiento a través de multiples operaciones y fortalecer

solidamente sus proyecciones para el facilitamiento de las oportunidades descritas.
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3. Operacion y partes involucradas

Para la explicacion de como funciona el modelo, se hace necesario adicionalmente
desarrollar a sus actores esenciales y otros actores cuya relevancia esta condicionada

conforme se van integrando al flujo.

Lo principal de la operacion es que este modelo debe funcionar como una web/app, esto
quiere decir que la operacion se hara mediante un sitio web con acceso adicional por una
aplicacion movil, siendo este ultimo el canal de comunicacion y por el cual todo el sistema

tendra movilidad.

Ambos deben estar disponible para recibir informacion 24/7, esto quiere decir,
registrando movimientos en las cuentas de usuarios las 24 horas al dia los 7 dias de la
semana con el fin de tener la menor pérdida de datos y fondo, la cual requiere de analistas

para verificar la estabilidad y solucion de conflictos.

3.1. Actores

3.1.1. Receptor (A): La Demanda
Este actor es quien genera el primer y ultimo movimiento del ciclo, al desear un

objeto-meta para conseguir, cada proyecto es la representacion unitaria de la
demanda y en total genera una fuerza conjunta que se intenta proyectar con este
modelo y para el cual, necesariamente requieren de una organizacién para
alcanzarlo. Para obtener ello, utiliza el modelo de negocio en donde se encargara de

entregar la peticion y la lista de grupos de interés.

La construcciéon que representa el crecimiento de la demanda, se basé en la

consideracion de un crecimiento con caracteristicas normales esperadas, con una
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tasa constante durante el tiempo la cual contempla aumentar cinco unidades
mensuales adicionales a las del mes previo, esto, con el fin de no extrapolar a cifras
muy inexactas e inalcanzables, de esta manera, la tasa en la que comienza el primer
mes con un crecimiento de 100 % termina el primer afio decayendo al 8,3 %
respecto del dato acumulado anual, esta velocidad de crecimiento, la cual, cada vez
va siendo mas lenta, justifica el animo de no saturar el modelo y poder recoger
nuevamente y tras cada periodo, a los mismos clientes conforme vayan sacando

adelante sus proyectos.

En la Figura 12, se observa el comportamiento del modelo a lo largo de todo el
periodo evaluado, Para el crecimiento normal, se consideraron dos alternativas de
reemplazo en el caso de tener buen o mal desempefio. La alternativa de crecimiento
lento en vez de considerar cinco unidades adicionales extra cada mes, considera
solo una y para el crecimiento rapido es de diez. Al analizar cada funcion, se aprecia
estabilidad en los tres casos, consiguiendo al cierre del segundo afo que la tasa se

reduzca hasta el 4,2 % y al tercer afio al 2,8%.
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Figura 12 Grdfica el crecimiento esperado bajo tres supuestos iniciales.
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Usando los mismos parametros en los ejes, al hacer el cambio en el factor
unitario mensual primario (1, 5 y 10), mejorando la cantidad de proyectos a un nivel
alternativo (5, 10 yl15 respectivamente), para cada una de los distintos tipos de
crecimiento (Lento, Normal y Réapido), se puede apreciar (Figura 13) que, en dos de
los tres casos estudiados, al ser cambios constantes, su cambio sube al siguiente
nivel. Esto quiere decir que para el caso lento, este pasa al nivel normal, el normal

pasa al nivel rapido y el rapido genera una nueva funcion desplazada hacia arriba.
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Figura 13 Grdfica el crecimiento esperado bajo tres supuestos modificados.

3.1.2. Grupo de interés (B):
La definicion de este grupo siempre estara condicionada, en primera instancia, a la

referencia que entregue el Receptor, son los facilitadores de que el proyecto se
pueda realizar, ya que con ellos se busca el financiamiento principal. Ya dentro de
una segunda etapa, se pueden seguir sumando mas colaboradores al grupo de
interés, de esta manera, la peticion cada vez se vuelve mas posible de concretar y
después de pasar por un ciclo de analisis de factibilidad, reconocimiento de

alternativas y viabilidad, finalmente se tiene la respuesta sobre la adquisicion.
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Es importante mencionar que, dadas las caracteristicas sociales que pueda presentar
el Receptor, se vislumbra mucho mas promisorio un grupo de interese que sea mas
grande, por lo cual, se podria levantar una hip6tesis al margen sobre el alcance de la
invitacion en donde un grupo de interés mas grande o a mayor cantidad de
invitaciones enviadas, mayor puede ser el grupo de integrantes y aledafiamente

mayor los ingresos esperados.

3.1.3. El intermediador (C):
Este actor es quien articula el objeto deseado por el Receptor, con el fin de recibir

su solicitud y requerimientos para darle forma al levantamiento seglin el andlisis.
Asi, se encarga de coordinar las peticiones recibidas, tomar las acciones necesarias
segun las mejores alternativas, ofrecer soluciones para la obtencién del objeto
deseado, coordinar a los grupos involucrados y realizar la entrega final del objeto

para completar el traspaso y la transformacion que requiera la recoleccion.

Alternativamente, en el caso de reducir y explicar detalladamente los puntos de la
cadena, se puede considerar a este actor como el nexo entre la oferta y la demanda,
ya que es dentro de este grupo donde se manejan las decisiones para concretar cada
proyecto y el cual recolecta todas las acciones tomadas dentro de un solo servicio

facilitando la adquisicion.

3.1.4. Compaiiias proveedoras (D): La Oferta
En este grupo se incluyen todas las compainias que ofrezcan sus productos y

servicios con el fin de recurrir a ellas para la materializacion de la propuesta. Este
grupo compone gran parte de la oferta, ya que en su mayor porcentaje vendria a ser

lo principal en cada proyecto,

44



Como se trata de incluir todos los costos necesarios a los que se vean envuelto, es
deseable que tengan incluidos canales de comunicacion y distribucion fluidos que
permitan la obtencidn del objetivo, de lo contrario se generan acciones que incluyen

al ultimo grupo que se describe a continuacion.

3.1.5. Terceros (E):
En este grupo se encuentran todos los actores que no pertenecen al flujo principal,

siendo el intermediador quien en el proceso de transformacion tendrd que
administrar y dar solucion a los requerimientos necesarios que haya que recurrir con
el fin obtener la solicitud. Al mismo tiempo explican por si, un mayor nivel de
complejidad a la oferta, puesto que la suma unitaria de todos los proveedores
envueltos en un proyecto, aumentaran el valor de la composicion final de estos y

por otro lado ira describiendo al alza el volumen de la oferta agregada

Ya reconocida todas las partes y conceptos del modelo se puede ver claramente que
sus aplicaciones no solo pueden darse de manera comercial en distintas industrias, sino
también se puede aplicar a nivel de proyectos y otras formas como donaciones sin fines

lucrativos.

3.2. Esquema

En la Figura 14 se puede apreciar un esquema simplificado de como opera el
sistema a grandes rasgos. En un punto inicial se encuentra el Receptor (A), quien se
encarga de contactar al Grupo de Interés (B), luego de haber decidido un objeto que quiera
obtener del Proveedor (D). Esta organizacion fluye a través del sistema que pone a

disposicion el Intermediador (C), quien cuida de cada aspecto que se intenta conseguir.
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Paralelamente al punto (D), existen otros Proveedores, (E), los cuales solo seran requeridos

en el caso de que el objete aumente su complejidad en la obtencion.

Figura 14: Diagrama bdsico de operacion del modelo.

3.3. Limites
Es necesario tener presente que pueden existir muchas barreras, que a pesar de tener un

modelo que intenta reducirlas, no sea posible anularlas. Asi también, existen normativas
para las transacciones de ciertas adquisiciones que requieren de habilitaciones especiales en
distintas ambitos como mercados, tramitaciones, internacidon, entre otros, los que en

algunos casos pueden ser superados y otras que por su naturaleza no puedan ser obtenidas.

Como puede observarse, en primera instancia, se pueden separar tres grupos en donde,
por un lado, se tienen las restricciones sobre los bienes y servicios que resulten ilegales o
prohibitivos por su naturaleza, por otro lado, estdn los que requieren de solicitudes,
aprobaciones y otros procedimientos para su aprobacion y obtencion y, por ultimo, estan
los que no tendrian inconvenientes por su naturaleza. Cabe destacar que toda solicitud debe
llevar un andlisis previo, por parte del intermediador, que certifique la posibilidad de
ejecutar la obtencion.
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Adicionalmente, existen otras barreras que podrian .impedir la tramitacion como la
escasez de su existencia, el alto precio final de estos, la exclusividad a la que se remiten, el
tamafio y su movilidad, o la simple circunscripcion a la que se atafien. Limites como los
antes mencionados, podrian impedir la obtencion de lo requerido por le Receptor. Ademas,
en el mundo actual, existen barreras relativas a la falta de desarrollo e industrializacion, lo

que mantiene muchos bienes y servicios como prototipos.

Por tultimo, existen bienes y servicios que requieren postulaciones con costos que no
incluyen el reembolso y no aseguran la obtencion de dichos productos. Por lo tanto, dentro
de este ambito solo se puede considerar la obtencion de estos, teniendo la confirmacion
necesaria y azarosa de la seleccion que proceda como del cumplimiento de exigencias que

se demanden como pertenencia a grupos, posesion de activos, etc.

Como fue mencionado, es necesario destacar que no todo es facilmente obtenible y
que se pueden realizar gestiones, pero no se asegura la posibilidad de éxito. De esta manera,
es que se generaran limitantes que deben ser estudiadas en cada caso como vayan

surgiendo.
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4. Factibilidad

4.1. Encuesta
Dentro del marco idoneo para la validacion de este proyecto, se intentd robustecer la

informacion previamente obtenida sobre una version temprana del proyecto y su intento de
ejecucion, es importante aclarar que los datos existentes siempre fueron manejados sin
prolijidad o metodologia de recoleccion, el emprendimiento entregd informacion y junto a
esta investigacion, de la mano de una metodologia mas estructurada, permitieron dirigir la

encuesta para obtener datos mas fidedignos.

Con esta informacién en mente y clarificada la operacion, se realizé una encuesta
virtual sobre el comportamiento de la gente relativo al momento de entregar obsequios, los

montos que estan dispuestos a desembolsar y otras inquietudes.

Los siguientes parrafos son algunos resultados obtenidos del analisis de datos, los
cuales fueron recolectados y tabulados, en primera instancia, por el servicio Google Forms
y, en segunda, instancia para re analizarlos mediante el sofiware SPSS, buscando nueva

informacion entre ellos.

La primera etapa, descans6 sobre 160 encuestas las cuales arrojaron resultados que
se aproximaron a la teoria inicial, reforzando la idea y la contextualizacién del modelo.
Esto permiti6, ademas, dar crédito a la formulacion de las preguntas de manera correcta y la

validacion de los datos.

En una segunda etapa, se aumento6 el nimero de encuestados, pudiendo llegar a un

mayor rango de personas, de manera andénima. Finalmente, fueron 259 encuestas
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efectivamente contestadas, las que pudieron ser validadas en su totalidad de manera

correcta y las que entregaron los siguientes resultados:

Estadisticos
Pl P2 P3 P4 P5. | P6 | P7 P8 P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14
Validos 259 259 259| 259 259 259 259 259| 259 259 259) 154) 154] 153
N Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 105] 105] 106

Tabla 6 Muestra la cantidad de respuestas obtenidas por pregunta realizada.

Sobre el total de los encuestados, las primeras 11 preguntas (Tabla 6), recibieron

respuesta en su plenitud, en cambio, las ultimas tres preguntas en donde el encuestado debia

entregar nimeros a su criterio, hubo una misma cantidad de respuestas no contestadas,

probablemente porque no era claro el lugar o la manera donde ingresar los datos, por lo que

los resultados obtenidos para esas preguntas fueron analizados con un 60 % de los

resultados. No obstante ello, al ser preguntas de libre opinion y de resultado cuantitativo, de

igual manera fue posible tomar los datos para analizarlos tomando los debidos resguardos.

Finalmente, para conocer el perfil de los encuestados y poder validar si

efectivamente cumplen con los rasgos buscados, se realizaron las dos primeras preguntas de

identificacion las que entregaron los siguientes resultados.
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Pregunta 1 ;Cual es su género?
Pregunta 2 ;En qué rango de edad se encuentra actualmente?

De la totalidad de los encuestados, 259 sujetos, 134 fueron mujeres (51,7 %) y 125
hombres (48,3 %) (Figura 15), los cuales se repartieron en grupos etarios definidos en la
Figura 16. Dentro de estos resultados, se esperaba que un alto nimero estuviera entre los
rangos de edades sobre los 25 y bajo los 35 afios, ya que tienen mayor capacidad de pago al
ser probablemente profesionales remunerados y, la segunda agrupacion, entre los 15 y 25
anos, pues tiene una mayor facilidad en el uso de las tecnologias, mayor uso y
entendimiento de los canales digitales donde se recopil6 la informacion y por Gltimo una

mayor disponibilidad de tiempo para otros fines.

@ Femenino

@ Nasculino @ Entre 15y 25,

@ Entre 25 v 35,
@ Entre 35y 45,
@ Sobre 45,

Figura 15 Muestran los resultados para la pregunta 1 sobre género.

Figura 16 Muestran los resultados para la pregunta 2 sobre edad.

Con esta primera aproximacion sobre los perfiles analizados, es necesario destacar
que los tres primeros rangos, que cumplen el principal objetivo de los usuarios al que
estaria apuntado este modelo, alcanzan un 97 %, ya que al ser un desarrollo de comercio
electronico, busca potenciar cualidades que son aprovechadas o utilizadas por los grupos

mas activos. Aun asi, esto no quita que el modelo pueda ser utilizado por cualquier persona.

50



Pregunta 3 Habitualmente. ;Realiza regalos de cumpleafios por cada invitacion que

recibe?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje

acumulado

Casi siempre. 135 52,1 52,1

A veces. 77 29,7 81,9

Rara vez. 27 10,4 92,3

Casi nunca. 16 6,2 98,5

No. 4 1,5 100,0
Total 259 100,0

Tabla 7 Resultados sobre pregunta 3, respecto a la habitualidad al regalar.

Figura 17 Resultados sobre pregunta 3, respecto a la habitualidad al regalar.

@ Casisiempre,
@ Aveces.

@ Raravez.

@ Casinunca.

@ Mo

En esta pregunta se puede apreciar (Figura 17) que, con las dos primeras

alternativas, las cuales son decidoras, se supera rapidamente el 80 % (Tabla 7) sobre el

universo encuestado, por lo que deja una clara definicioén en la intencionalidad de la gente

de entregar un presente en las fechas en que se especifica, lo cual lo convierte en una

opinidén muy representativa y solida a la hora de evaluar la decision.

Por otro lado, las siguientes alternativas, en donde existen motivos que afectan la

entrega de regalos y, porcentualmente, con una representacion menor, corresponde a cerca

de un 16 %, lo cual conlleva que esos otros motivos podrian resultar de poca significancia y

por tal, de menor peso. Por ultimo, la cantidad de personas que no realizan ningin obsequio

de manera estricta es muy marginal y puede deberse a causas muy justificadas y

temporales.
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Pregunta 4 ;De qué depende que haga regalos?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
acumulado
La persona es 164 63,3 63,3 ®La ::'r:;EDD rtnaanfes
importante. @ Laocasiones
La ocasion es 20 7.7 71,0 IR
portant @ Mo hay motivos
mportante. para no hacerlo.
No hay motivos 35 13,5 84,6 @ Financieramente
para no hacerlo. es factible.
Financieramente es 22 8,5 93,1 @ Le preccupa entregar
. “algo.

factible.
Le preocupa 18 6,9 100,0
entregar algo.
Total 259 100,0

Tabla 8 Resultados sobre pregunta 4, acerca de los motivos personales al regalar.

Figura 18 Resultados sobre pregunta 4, acerca de los motivos personales al regalar.

Dentro de esta pregunta se puede apreciar claramente (Figura 18) que la intencion
de entrega de un presente esta ligada fuertemente a la importancia que tiene la persona
receptora, por lo cual un alto nimero de adherentes recurre a ello. Para las alternativas
opuestas observamos que estas presentan entre ellas una frecuencia muy similar,
convirtiéndose estas claramente en opciones a las que se recurre cuando no es la
importancia un factor a destacar. De esta manera se puede apreciar que un 36,6 %, poco

mas de un tercio del peso relativo, esta dividido en estas opciones.

Adicionalmente, se puede adjuntar a este andlisis, que al no tener una importancia
relativa la persona, aun asi se genera un interés manifiesto sobre aquellos que participan en

la entrega de un obsequio.
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Pregunta 5 Considera que al decidir regalar algo, es importante calzar el perfil de la
persona con el regalo.

@ Si. para que
lo disfrute.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje @ Mo, basta con
acumulado algo genenco.

Si, para que lo 246 95,0 95,0 “
disfrute.
No, basta con algo 13 5,0 100,0
genérico.
Total 259 100,0

Tabla 9 Resultados sobre pregunta 5, sobre la importancia de la eleccion del regalo.

Figura 19 Resultados sobre pregunta 5, sobre la importancia de la eleccion del regalo.

Una variable importante que debe resolver el sujeto que decide regalar en toda
situacion es la dicotomia entre regalar algo que escoja por su propia cuenta o algo que la
otra parte quisiera. Por lo general, existe una relacién que a mayor cercania con el sujeto a
regalar, mayor sera el conocimiento sobre lo que podria ser de su interés. Por el contrario,
al no conocer todas las areas de interés, se podria desconocer que regalo lograria una mejor
recepcion en el Receptor. Los resultados suponen que si estuviera la informacion disponible
sobre gustos e intereses mas del 95 % intentaria regalar algo que se ajuste a los deseos del

receptor.

En efecto, el saber anticipadamente el interés del receptor, puede jugar una
interesante nueva alternativa debido a que genera un ahorro de tiempo sobre la decision, la

busqueda y el tiempo invertido, logrando que ambas partes se beneficien de ello.
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Pregunta 6 Habitualmente. ;Qué recibes como obsequios?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje

acumulado

Regalos Especificos 134 51,7 51,7

Regalos Genéricos 125 48,3 100,0
Total 259 100,0

Tabla 10 Resultados para la pregunta 6 acerca de lo efectivamente recibido por uno.

Figura 20 Resultados para la pregunta 6 acerca de lo efectivamente recibido por uno.

Teniendo en cuenta que se desea regalar algo que al sujeto en cuestion le interese,
segun sus preferencias, esta situacion deberia contrarrestar de manera categorica la opcion
especifica, pero al preguntarle a los encuestados sobre los regalos que reciben, estos
contestaron que el 51,7 % recibe regalos segln sus intereses y el 48,3 % recibe regalos

genéricos.

Si bien, no se alinean los deseos de entrega, con lo efectivamente ocurrido, existen
varios supuestos que podrian reflejar esta distancia con la situacion deseada, como la
disponibilidad de tiempo para preocuparse de esto, la disociacion del valor y el precio que

se considera al hacer un presente o el desconocimiento de los interese del receptor.
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Pregunta 7 ;A qué tipo de personas les haces regalos?

Respuestas Porcentaje
N° | Porcentaje de casos
Familiar directo, padres, hermanos, hijos o lazos consanguineo | 221 30,06% 85,3%
Pareja, formal o informal, legal o amante 187 25,44% 72,2%
Mejores amigos y amigas 192 26,12% 174,0%
Amigos en general 98 13,33% 37,8%
Incluso a desconocidos al ir de acompafiante de un invitado. 27 3,67% 10,4%
Total 735 100,0%
Familiar dire 221 (85.3%)
Pareja, form.. 187 (72.2%)
Mejores ami 192 (74.1%)

Amigos en g..

Incluso a de —27 (10.4%)

98 (37.8%)

0 20 40 60 80 100 120

140 160

180 200 220

Tabla 11 Resultados para la pregunta 7 sobre las personas a las que se suele regalar.

Figura 21 Resultados para la pregunta 7 sobre las personas a las que se suele regalar.

Al evaluar a qué tipo de persona se les hace regalo, y como ya se habia mencionado
previamente, existe una relacion mayor de entrega de regalo respecto de las personas con
mas cercania. Por lo tanto, se puede apreciar con estos resultados que altos nimeros de

encuestados contestaron que sus grupos mas cercanos son los que reciben mayor cantidad

de regalos y a mayor lejania se pierde ese interés de regalo.

De esta manera, el ahorro de tiempo y eleccion que se asume al tener esta

informacion clara y a la mano, permitiria potencialmente elevar los niimeros del extremo

inferior y, por el contrario, probablemente aumentaria los valores mas altos.
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Pregunta 8 ;Influye el precio qué estas dispuesto a pagar con la pregunta anterior?

® s

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje . No.
acumulado
Si 211 81,5 81,5
No 48 18,5 100,0

Total 259 100,0

Tabla 12 Resultados para la pregunta 8 acerca de la influencia del precio a pagar sobre
el tipo de persona a regalar.

Figura 22 Resultados para la pregunta 8 acerca de la influencia del precio a pagar sobre
el tipo de persona a regalar.

Para los efectos que se han estado analizando y tomando en cuenta que se ha
seguido la hipdtesis en que a mayor grado de cercania se conocen mas los intereses del
beneficiado, la pregunta ocho ademas de agregar la variable precio, condicion6 que esta es

una variable relevante al momento de tomar una decision.

Asi, si un precio resulta ser demasiado alto, el beneficio de esta herramienta, junto a
otros analisis observados, permitiria dar paso a que ejecute su fin de manera Optima, ya que
altos niveles de precio podrian resultar prohibitivos, pero la colaboracion al financiamiento

seria clave al entregar algo realmente esperado.

Un punto respecto del cual no se tiene certeza es conocer la disposicion de las
personas al actuar de forma comunitaria sobre una adquisiciéon, ya que para algunas

personas podria tener mayor significado esta variable,
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Pregunta 9 Para una persona cercana. ;Cuanto estas dispuesto a pagar por un regalo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
acumulado

Entre 0y 10.000 clp / 37 14,3 14,3
0y 16 usd.
Entre 10.000 y 25.000 / 133 51,4 65,6
16 y 40 usd.
Entre 25.000 y 50.000 / 59 22,8 88,4
40y 80 usd.
Entre 50 000 y 100.000 19 7,3 95,8
/80y 160 usd.
Sobre 100.000 / 11 4,2 100,0
sobre 160 usd.
Total 259 100,0

@ Entre 0y 10.000 clp /
0y 16 usd.

@ Entre 10.000 y 25.000 /
16 y 40 usd.

@ Entre 25.000 y 50.000 /
40 v 30 usd.

@ Entre 50 000 y 100.000 /
80 v 160 usd.

@ Socbre 100.000 /
sobre 160 usd

Tabla 13 Resultados para la pregunta 9 acerca de la disposicion de pago para una

persona cercana.

Figura 23 Resultados para la pregunta 9 acerca de la disposicion de pago para una

persona cercana.

Dentro de los rangos en que se habilit6 esta pregunta, teniendo en consideracion la

cercania de la persona final, se pudo apreciar claramente que hay una disposicion de regalar

mas cargada a la derecha de los valores que se podrian dar a las alternativas al ser

graficadas en la abscisa.

Adicionalmente, se puede apreciar que (Figura 23), si bien la primera opcién

alcanza un valor porcentual de casi un quinto del total, son la segunda y tercera alternativa,

con una marcada fuerza en la segunda que por si sola toma la mitad del porcentaje, las que

destacan la mayoria con las que rapidamente se obtiene una cifra cercana al 90 % de las

frecuencias acumuladas.
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Pregunta 10 Para un familiar o amigo no tan proximo o alguien no tan cercano. ;Cuéanto
estas dispuesto a pagar por un regalo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
acumulado

Entre 0 y 5.000 clp 84 32,4 32,4
/0y 8usd.
Entre 5.000 y 10.000 clp 117 45,2 77,6
/8y 16 usd.
Entre 10.000 y 15.000 clp 43 16,6 94,2
/16y 24 usd.
Entre 15 000 y 25.000 clp 11 4,2 98,5
/24 y 40 usd.
Sobre 25.000 clp 4 1,5 100,0
/ sobre 40 usd.
Total 259 100,0

i

@ Entre 0y 5.000 clp /
Oy 8usd

@ Entre 5000 y 10.000 clp/
8y 16 usd
Entre 10.000 y 15.000 clp /
16y 24 usd.
@ Entre 15000y 25.000 clp /
24 y 40 usd.

@ Sobre 25000 clp /
sobre 40 usd.

Tabla 14 Resultados para la pregunta 10 acerca de la disposicion de pago para una
persona no tan cercana.

Figura 24 Resultados para la pregunta 10 acerca de la disposicion de pago para una
persona no tan cercana.

Al evaluar nuevamente esta pregunta, pero esta vez con un sujeto final, del cual su

cercania no es tal, sin dejar de lado un nexo valido para esto y reevaluando los rangos

alcanzados en cada nivel. Se encontrd que el primer grupo tiene un mayor componente en

sus frecuencias y nuevamente es el segundo nivel el que marca la diferencia. De igual

manera, con el tercer nivel se supera el 90 % y la diferencia contra el primer grupo

porcentualmente es minima.

Adicionalmente, ambas preguntas tuvieron un decaimiento rapido sobre las colas

finales, lo cual llamo el interés de comparar ambas curvas.
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Para el siguiente analisis, se tomaron los resultados de las preguntas 9 y 10 con el
fin de introducirlos a un solo grafico demostrando la importancia de la persona con la
relacién de precio disponible a desembolsar. Desde un inicio se tom6 como una hipotesis
que habria una diferencia de rangos, por lo cual esto fue llevado a tramos diferenciados,
pero al graficar ambos resultados en una sola imagen. Es posible ver claramente en la
Figura 25 que, como existe una similitud en la curva, incluso con picos de similares
caracteristicas y una decadencia similar pero con un factor que genera un desplazamiento a

la derecha (un mayor valor) en la curva de referencia de persona mas cercana.

90
80 A 81 = NO tan cercano
7> /\ e Cercano
70 //\\ / \
60
7\ /s \
50 52
2 Y \
/ \ \36
30
/25 \24 \
. / \ \
O G T T T - C - G_I__ 2 |
5.000 10.000 15.000 25.000 50.000 100.000 Mayor

Figura 25 Muestran la combinacion de datos para las preguntas 9 y 10 diferenciando la
disponibilidad de pago por tipo de cercania.

Esto claramente explica la disposicion de un mayor desembolso segin cercania y un

poco mas ajustado al no tener tanta relacion.

Debemos tener en cuenta estos efectos, para la evaluacion econémica, con el fin de

ajustar los valores de los ingresos.
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Pregunta 11 Si recibes un regalo de cualquier persona. ;Te sientes en el compromiso de
retribuirlo cuando corresponda?

@ 5i, sin importar lo que sea.

@ Si, en un valor similar

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje B No.
acumulado
Si, sin importar lo que sea. 103 39,8 39,8
Si, en un valor similar. 79 30,5 70,3
No. 77 29,7 100,0

Total 259 100,0

Tabla 15 Resultados para las preguntas 11 sobre la retribucion al recibir.

Figura 26 Resultados para las preguntas 11 sobre la retribucion al recibir.

Esta pregunta se esperaba que fuera mucho mas explicita en sus resultados, pero en
la realidad, las alternativas no marcaron una mayor diferencia. De hecho, las respuestas
aludiendo a la reciprocidad, alcanzan a generar solamente un nivel muy ajustado del 70 %
de aceptacion, lo cual para los efectos de este estudio, cumple con fortalecer una
reciprocidad segin conveniencia, pero no absoluta, concluyendo que existirian un niumero

superior a los dos tercios que retribuyen algo.

Estos resultados también prevalecen al momento de la evaluacion econdmica,
debido a que permiten ajustar los ingresos segun la habitualidad. Sin embargo, se deberia

esperar una mayor colaboracidn para poder obtener mejores resultados.

Como fue mencionado al principio de este apartado, las siguientes tres ultimas
preguntas tuvieron una complicacion, ya que cerca del 60 % de los encuestados la
respondio. De igual manera, con los valores obtenidos se hizo un analisis para buscar

alguna tendencia, pero hubo un 40 % de datos perdidos.
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Pregunta 12 ;Cuantos regalos recibes aproximadamente en tu celebracion?

Pregunta 13 ;Cuantos regalos haces en total por ano?

50+ 50
— " Media = 13,51
Media = 8 &1 _ e
Desviacién tipica = 7,06 DE=S\¢'IE4€I0I'\ tipica =12819
=154
504
404
- 40+
] ]
o 304 ]
c c
@ @ =
3 3
o @ 30
@ @
L= L=
('S ™ w
20+ L1
107
107
1 = = ko | .
a T T 1 T 1 T 0 T T T T T
0 10 20 30 40 a0 G0 o 30 60 a0 120
Cantidad de regalos recibidos aproximadamamente Cantidad promedio de regalos hechos por afio

Figura 27 Resultados cuantitativos para la pregunta 12, por cada encuestado.

Figura 28 Resultados cuantitativos para la pregunta 13, por cada encuestado.

En el primer grafico (Figura 27), que mide la cantidad de regalos que se reciben en
promedio por cada celebracion, existe una clara tendencia que se justifica con una media de
8,61 (Tabla 16). Ademas, se puede apreciar que la curva del grafico tiene un punto mayor

mas cargado a la izquierda segun los ejes.

Al analizar la pregunta 13, el estadistico aumenta a una media de 13,51 sobre los
regalos que se hacen anualmente. Al analizar la forma de la campana sobre los ejes (Figura

28), se aprecia un desplazamiento hacia la derecha de las tendencias.

Al calcular el estadistico entre estas dos preguntas sobre los regalos que se hacen y

los que se entregan, el nimero promedio de regalos neto seria 11,055.
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Pregunta 14 ;Cuantas personas te visitan aproximadamente en tus festejos?

40
Bd:_giraia:?ilsi'tgigica =10,464 P12 P13 P14
[ ] Validos 154 154 153
N
30-] ] Perdidos 105 105 106
N
Media 8,61 13,51 15,95
,, 1
i Mediana 6,00 10,00 15,00
@
2 20 Moda 10 10 20
- Desv. tip. 7,060| 12,819 10,464
Varianza 49,847 | 164,317 | 109,491
10 25 4,00 6,00 10,00
Percentiles 50 6,00 10,00 15,00
75 10,00 20,00 20,00
1) T ’T T —l-lq\r1 r;_] - T
=20 [i] 20 40 &0 80

Cantiadad de visita aproximada en tus festejos

Figura 29 Resultados cuantitativos para la pregunta 14, por cada encuestado.

Tabla 16 Resultados para las preguntas 12,13 y 14 los cuales fueron resultados
cuantitativos ingresados por cada encuestado segun su realidad.

Por otro lado, al asociarlo con la cantidad de visitas recibidas, promediando las 16
personas, se podria claramente confirmar una relacion de casi la mitad de los invitados
entregando un presente. Asi también, al relacionarlo con la pregunta 11 volvemos a

considerar esos dos tercios para validar la cercania con estos datos.

Cabe destacar que para encontrar mas resultados entre las preguntas formuladas,
estas fueron ingresadas al software estadistico SPSS en busca de correlaciones bivariadas
en las que los resultado conseguidos no fueron contundentes, pero hubo ciertas alzas
significativas en los siguientes pares de preguntas formados precisamente por las tres

ultimas, los que se destacan a continuacion:
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Correlaciones

En promedio.

(Cuantos regalos

En Promedio.

(Cuantos regalos

Aproximadamente.

(Cuanta gente te

recibes haces en total por visita en tus
aproximadamente afio? festejos?
en tu celebracion?

En promediol ‘;Cuéntos Correlacion de 1 ,754** ,504**
regalos recibes Pearson
aproximadamente en tu | Sig. (bilateral) ,000 ,000
celebracion? N 154 154 153

Correlacion de 754 1 ,444™
En Promedio.

Pearson
(Cuantos regalos haces | )

Sig. (bilateral) ,000 ,000
en total por afio?

N 154 154 153

Correlacion de ,504* 444" 1
Aproximadamente.

Pearson
(Cuanta gente te visita

) Sig. (bilateral) ,000 ,000

en tus festejos?

N 153 153 153

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 17 Matriz de Correlaciones para las preguntas 12, 13 y 14.

Dentro de estos nuevos resultados para analizar se puede determinar las mas alta
correlacion entre variables con un 75,4 % entre la cantidad de regalos que se hacen con la
cantidad de regalos que se reciben por afio, esto quiere decir que, si podria existir una

relacion sobre la reciprocidad al momento de regalar, la que podria fortalecerse al operar de

manera 6ptima el modelo.

Por otro lado, la segunda mas alta correlacion entre todas las obtenidas, si bien no es
tan notoriamente alta, esta dada entre la cantidad de gente que visita con la cantidad de
regalos que se reciben, con una correlacion de 50,4 % de significancia, lo que demuestra

que al haber una mayor cantidad de visitas, existiria un aumento en la cantidad de presentes
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recibidos, si las visitas por lo general tienden a ser mas cercanos, existe una relaciéon no

despreciable.

Con estos datos respecto a los valores que se consideran al momento de hacer
regalos, se justificaran los ingresos para el modelo, como se mostrd en la Figura 25 con
puntas entre 10.000 y 25.000 pesos chilenos segun los tipos de persona cercana y no tan

cercana.

Otra de las conclusiones a las que se llegd para los ingresos del modelo, va de la
mano con las tres Ultimas preguntas, donde se considerd un promedio neto de 11 regalos
por cada 16 invitados, una cantidad superior pero similar a los dos tercios mencionados en

la pregunta 11.
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4.2. Planilla de flujo

Dentro de la presente evaluacion se construyd un flujo base y sobre todas las
consideraciones hechas se tomd este estado como el flujo normal. En el siguiente apartado
se explican estas consideraciones y como fueron modificando los parametros para poder

analizar los efectos sobre el proyecto.

4.2.1. Ingresos:
Para obtener los valores se debia construir una férmula de ingresos que fuera

representativa y que fuese a cambiar segun las posibles modificaciones a las que se
viera enfrentada el flujo, De esta manera, el ingreso estd considerado como un
promedio de once aportantes, obtenido por los resultados en conjunto de las
preguntas doce y trece multiplicado por diez mil pesos chilenos, numero obtenido
por los resultados de las preguntas nueve y diez de la encuesta. Adicionalmente este
nimero estuvo muy acorde a los resultados que se tenian desde que la idea fuese
previamente ejecutada

Por otro lado, se debia considerar una velocidad de crecimiento la cual pudiese ser
factible y que pudiera enfrentar distintos cambios, sobre esta velocidad de
crecimiento se consideré normalidad para el modelo y sus efectos replicables un
aumento de cinco nuevos proyectos levantados, adicionales sobre el mes anterior.
Asi, con las variables de velocidad determinada en el capitulo previo, se obtiene un
anualizado de 390 proyectos, los cuales de ser bien ejecutados y resultar en orden,
se consideran como base para el siguiente periodo anual permitiendo una tendencia

creciente del servicio.
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Es necesario destacar que los dos numeros mencionados antes son promedios y
pueden ser mayores segun las redes de contacto y circulos de relacion que posea el

usuario o el precio de la idea proyectada que cada usuario utilice.

Este ntimero, los 110.000 clp, se multiplicard segin la velocidad esperada de
crecimiento, la cual puede ser lenta, normal o répida, la que aumenta en el proyecto
segun tasas fijas de crecimiento esperado, aunque en mayores proporciones puede
resultar mucho maés expansiva si se considera efectivamente exitosa la idea

ejecutada y podria dar un paso mas allé al expandir el proyecto a un nivel global.

4.2.2. Costos
Dentro de los costos, la cuenta que se lleva un mayor peso en todos los casos segun

cada velocidad de crecimiento, es la de costos de mercaderias ya que basicamente al
ser un modelo de recaudacion y pago, se redirigen los fondos en un mayor

porcentaje a la obtencion de lo solicitado.

Sobre la definicion de quien es el proveedor principal del sistema, resulta difuso
poder fijar la atencidon en uno solo y de esta manera es como se puede promover la
adaptacion a todo tipo de proveedores, con el fin de conseguir lo que sea en

cualquier lugar del mundo para satisfacer la necesidad del demandante.

Respecto de los costos de logistica que se derivan de estas operaciones, estos estan
considerados dentro del precio final, ya que segln las caracteristicas y condiciones
que se pacten de tiempo para la entrega es solo una arista mas del producto final el
cual tomara forma segin se haya configurado, por lo cual no hay un apartado

adicional y debe ser descontado del monto recaudado.
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Descontado los costos, el margen al que se hace referencia como beneficio para el
proyecto, se establecid inicialmente en un 10 % de lo recaudado por usuario, por lo
que a mayor cantidad de usuarios activos usando el sistema, habrd una mayor

recaudacion y beneficio.

Al referirnos a los costos que intervienen en la operacion de los procesos llevados a
cabo, en primera instancia estan los costos de remuneraciones, los cuales estan
expresados en cifras anuales. En el flujo se aprecia que para una velocidad de
crecimiento normal, se requieren dos administradores de empresas con un costo de
veinte millones cuatrocientos mil pesos. En el caso de ir a un crecimiento menor, la
variable lenta, el costo se ve disminuido al reducir la planilla en una persona
encargada de las operaciones, ya que por cantidad de procesos, no requiere mayor

inversion.

Por ultimo, en el caso de éxito, y con un crecimiento mayor, al haber mas
actividades, se comienzan a dividir las operaciones en distintas areas, para mejor
manejo. Debido a que hoy en dia es posible manejar los registros de manera facil y
electronica, las transacciones estan monitoreadas por el mismo sistema y se requiere

de fiscalizacion para los casos de mayor analisis.

Por otro lado, para mantener al personal operativo, se estima proveer a cada usuario
con maquinas y dispositivos con la capacidad de procesar datos de manera 6ptima,
considerando para cada uno un presupuesto segun la variable de crecimiento que

corresponde a ochocientos mil pesos netos, esto quiere decir que se invierte esta
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suma por uno, dos o tres usuarios segun el crecimiento esperado y con

optimizaciones programadas cada cinco afios.

En el tema de operaciones, para cada usuario se consideran un presupuesto de pago
de proveedores, en distintas areas como telecomunicaciones, lo cual permite a cada
usuario estar bajo completa conexion en cualquier momento que lo requiera con un
presupuesto de cien mil pesos mensuales, existe un costo de insumos de oficina de
setenta y cinco mil pesos y un costo bancario para la mantencion de cuentas, y

productos de cien mil pesos mensual.

Por tultimo, en el desglose del flujo, se anexa una linea para el pago de impuestos

sobre las operaciones y otras actividades relacionadas que se requieran.

4.2.3. Inversion
La principal inversion respecto de toda la evaluacion del proyecto, incluyendo sus

flujos, operaciones y todas las aristas que se vean integradas, basicamente descansa

en los siguientes items.

El principal activo es de caracteristica intangible y es en el cual descansa la parte
operativa, en donde se debe mantener un sitio adaptativo y donde se manejan la base
de dato de peticiones, grupos de interés, obtenciones, tracking y despachos. Este
sitio no es entregado a terceros para su administracion o manejo. Solo es operado

internamente por el personal capacitado siendo un bien estratégico.

Dentro de otro plano, se encuentran los activos fijos, en el cual se destacan, como se
menciond todo lo necesario para la operacion sobre el sitio, no se considera una

oficina central, con el fin de entregar independencia y completa movilidad, ademas
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el personal estd dotado con lo necesario como computadores, equipos moviles para
la ejecucion de actividades, conectividad total, activos de consumo e insumos y
todos los y servicios necesarios para el desarrollo de las actividades para cada uno,

logrando una operacion moderna y movil.

Por ultimo y no menos importante, se encuentra el capital de trabajo, el servicio esta
pensado para ser ejecutado con poco personal y con los requisitos profesionales
necesarios, para esto los costos de remuneraciones estdn en relacion con la
velocidad del crecimiento entre una y tres personas encargadas de la parte
organizacional, la parte operativa y la parte de disefio, con sueldos relativos al
mercado y alzas proyectadas en el tiempo con el fin de mantener los puestos con

poca rotacion y mantencion de talentos.

4.3. Sensibilidad

La sensibilizacion del proyecto estd basada en la busqueda de las variables que
afectan de mayor manera los resultados de esta valorizacion con el fin de manejar y saber

responder ante cambios y shocks que puedan surgir de manera enddgena y exogena.

Para esto, se evaluod el proyecto sobre el flujo limpio en su forma base, sin
financiamiento, por lo tanto, las comparaciones realizadas seran en base a los indicadores

VAN y TIR.

4.3.1. Crecimiento
Sin duda la variable que mas importancia indica el modelo es la velocidad de

crecimiento sobre proyectos ejecutados, esto quiere decir que, una baja penetracion

y activaciones de proyectos harian que el proyecto fuera de ingresos muy bajos, por
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lo cual entregaria rendimientos tan limitados, que no cubririan los costos minimos
Asi, es importante generar un servicio Optimo con el fin de sacar adelante los
proyectos, obtener una fidelizacion con el cliente para asegurar su recursividad y

lograr estabilidad y alza en la cantidad de proyectos realizados.

Para mostrar los cambios se compar¢ el flujo inicial, descrito en los apartados 3.1 y
4.2.1 bajo los formatos de crecimiento Lento, Normal y Répido y se les aplico
cambios en el factor de velocidad de crecimiento mensual. Para el primer registro,
se tom¢ la base del flujo de uno, cinco y diez proyectos adicionales al total del mes
anterior respectivamente y, para la segunda serie, se aumentd a un crecimiento de

cinco, diez y quince proyectos adicionales por cada mes transcurrido.

En las iteraciones realizadas en los flujos, queda claramente demostrado que al tener
una mayor cantidad de proyectos, genera una mayor cantidad de ingresos, por lo
cual el margen es mayor y los costos son cubiertos rapidamente, esto conlleva a que

el proyecto en base a este modelo es rentable en menor plazo (Tabla 18).

Adicionalmente en las iteraciones se probaron distintos niveles de tasa de
descuento, pero se tom6 mayor énfasis en la descripcion del primer decil, debido a
que en la actualidad, Chile presentan una tasa de interés nominal poco variable, y
una inflacion estacionada en la parte superior del rango meta, por lo que al hacer la

comparacion real, estd mucho mas cercano a niveles de tasas de descuento bajas.

Al analizar el comportamiento comparativo del VAN para todos los casos, este
permite en su mayoria, empujar la tasa de descuento al alza ya que la recuperacion

se produce antes. En el ultimo caso, de un crecimiento rapido a una mayor cantidad
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de proyectos, la tasa de descuento comienza a ser presionada a la baja por los VAN

negativos, pero inversamente, los VAN con tasa mas ajustada son mucho mas alto.

Por el contrario, un crecimiento en niveles de cambio muy bajo no alcanza a cubrir
los costos ya que el 10 % de margen obtenido de ingreso es cada vez menor y solo
genera una cuenta de endeudamiento mayor, la que habria que mantener bajo

observacion ya que la recuperacion se da en periodos muy altos de tiempo haciendo

poco rentable el proyecto por completo.

Tasa | VAN Lento VAN Normal VAN Répido VAN Lento VAN Normal VAN Rapido
Dscto | Crec. +1 Crec. +5 Crec. +10 Crec. +5 Crec. +10 Crec. +15
0,5% -463.559 262.373 1.357.818 1.014.496 2.068.407 1.521.824
1,0% -449.204 245.687 1.295.888 972.033 1.982.128 1.455.234
1,5% -435.431 229.897 1.236.975 931.572 1.899.910 1.391.841
2,0% -422.211 214.950 1.180.916 893.009 1.821.542 1.331.476
2,5% -409.518 200.801 1.127.561 856.243 1.746.821 1.273.980
3,0% -397.327 187.406 1.076.765 821.181 1.675.559 1.219.201
3,5% -385.615 174.721 1.028.396 787.735 1.607.577 1.166.997
4,0% -374.360 162.709 982.324 755.823 1.542.707 1.117.236
4,5% -363.540 151.333 938.431 725.365 1.480.790 1.069.790
5,0% -353.135 140.557 896.604 696.289 1.421.675 1.024.540
5,5% -343.127 130.348 856.737 668.523 1.365.221 981.374
6,0% -333.498 120.677 818.727 642.002 1.311.295 940.186
6,5% -324.230 111.514 782.482 616.664 1.259.770 900.876
7,0% -315.308 102.831 747.910 592.450 1.210.526 863.349
7,5% -306.715 94.604 714.928 569.305 1.163.451 827.516
8,0% -298.438 86.807 683.455 547.174 1.118.439 793.291
8,5% -290.463 79.417 653.416 526.010 1.075.387 760.597
9,0% -282.776 72.414 624.739 505.765 1.034.201 729.356
10% -275.365 65.776 597.357 486.393 994.790 699.497
10% -268.219 59.485 571.206 467.854 957.068 670.953
15% -209.045 12.075 365.554 320.396 656.900 445.297
20% -166.720 -15.552 233.055 223.035 458.521 298.214
25% -135.719 -31.373 146.256 157.418 324.678 200.521
30% -112.512 -40.070 88.590 112.361 232.658 134.534
35% -94.793 -44 438 49.838 80.890 168.298 89.299
40% -81.016 -46.173 23.566 58.566 122.572 57.887
45% -70.127 -46.315 5.654 42.505 89.619 35.832
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50%
55%
60%
65%
70%
75%
80%
85%
90%
95%
100%

-61.389
-54.281
-48.425
-43.546
-39.438
-35.946
-32.951
-30.362
-28.108
-26.131
-24.387

-45.512
-44.164
-42.526
-40.754
-38.947
-37.163
-35.438
-33.792
-32.234
-30.768
-29.393

-6.586
-14.933
-20.582
-24.344
-26.778
-28.273
-29.103
-29.459
-29.481
-29.267
-28.888

30.803
22.178
15.755
10.928
7.271
4.481
2.341
690
-587
-1.577
-2.345

65.562
47.791
34.524
24.526
16.927
11.109
6.626
3.154
453
-1.655
-3.303

20.204
9.050
1.049

-4.706

-8.844
-11.810
-13.917
-15.393
-16.401
-17.061
-17.463

Tabla 18 Muestra el cambio en el van (en miles de pesos) segun tasas de descuento y
distintos niveles de crecimiento.

Graficamente es posible ver en la Figura 30, como se cruzan el par ordenado entre

los ejes definidos como VAN vy las tasas de descuento. En la parte inferior, tenemos

los VAN negativos que sin importar la tasa de descuento asignada, no logran en los

periodos evaluados levantar la rentabilidad. Por otro lado, la parte superior muestra

los VAN con flujos positivos y qué tan alta puede resultar su tasa de descuento

segun su crecimiento.
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Los valores que se acercan desde arriba al eje de la abscisa, reflejan un efecto

importante al momento de financiar el proyecto, dandole mayor seguridad crediticia

400.000.000

==f==\/AN Lento Crec. +1
==f=\/AN Normal Crec. +5

A VAN Rapido Crec. +10

=Q==\/AN Lento Crec. +5
200.000.000

=0==\/AN Normal Crec. +10

©—VAN Rapido Crec. +15

4
4
<
3

-200.000.000

Figura 30 Grafica los niveles de VAN segun su crecimiento y Tasa de descuento.

De esta manera, tenemos que en el caso de un crecimiento lento y con una unidad
adicional en la variacién mensual de un proyecto (Linea burdeo), no se ve al menos

durante los diez afios evaluados que vaya a producir rentabilidad.

En el caso de un crecimiento normal, con cinco unidades de variacion mensual
adicional (Linea roja), el rango en que la tasa de descuento se puede modificar va

desde el minimo hasta un 20 %, superior a esto, el proyecto no resulta atractivo.

Por ultimo, un crecimiento rapido, con diez unidades de variacion mensual adicional
(linea rosada), el proyecto recibe un gran empuje, ya que al recuperar de manera

mas rapido los flujos, genera que los VAN puedan ser mas altos y permite aumentar
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la tasa de descuento en un nivel cercano al 50 % antes de que los flujos se vuelvan

negativos.

Al hacer el andlisis en la segunda iteracion, modificando al alza los crecimientos

adicionales en cada segmento, los cambios quedan descritos de la siguiente manera.

Un crecimiento lento, con una variacion de cinco unidades adicionales, (Azul
marino) muestra que los flujos son positivos en la mayoria de los casos, llevando la

tasa de descuento alrededor del 85 %.

Al evaluar el crecimiento normal, con diez unidades de variacion adicional (Linea
azul). La cantidad de VAN con valores positivos es tan alta como en el caso previo
y con una tasa de descuento similarmente alta, cercana al 90 % antes de presentar

flujos negativos.

Por ultimo, evaluando un crecimiento rapido con quince unidades de variacion
adicional (linea celeste), y teniendo en cuenta que los flujos son mayores, dado por
los mejores ingresos obtenidos. Hay una reacomodacion de la tasa de descuento

bajando a un nivel cercano al 60 % antes de ser negativa.

De esta manera se puede confirmar que la variable de crecimiento es muy
importante para conseguir flujos positivos y por consiguiente un VAN mas atractivo
que permite aumentar las tasas de descuento del inversionista, asegurando su

confiabilidad.

4.3.2. Ingresos
Segun lo que las encuestas revelaron, el valor estimado (precio) por cada aportante

es de 10.000 clp y en promedio cada beneficiario recibiria cerca de 11 aportes
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(Cantidad) por cada proyecto realizado generando una recaudaciéon disponible de
110.000 clp. Debido a que la encuesta se desarrollé6 como caso de estudio y bajo
ciertos parametros, es probable, y se debe considerar que este modelo puede
desarrollar nuevas aristas que quizas no fueron reflejadas por las encuestas y por lo

tanto mejorar esa recaudacion.

Adicionalmente, el mismo valor del dinero en el tiempo puede significar que los
numeros sea necesario ir aumentandolos si la inflacion estimada no esta acorde a la

realidad y crecimiento que requiere el modelo.

Resultados por éxito: Que el éxito de este modelo y proyecto de negocio sea de tal
magnitud que permita que los beneficiados estén mas abiertos y confiados de ir por
mas proyectos de un valor més alto, consiguiendo una recaudacion mayor y por

ende un valor mayor para los ingresos.

Resultados por economias de escala: Que al tener mas circulos sociales y contactos,
pueda verse beneficiado con un mayor numero de contribuyentes, permitiéndole

recaudar mas o disminuir el valor de colaboracidn.

Resultados por solidarizar: el solo hecho de colaborar en el proyecto de otro genera
un potencial lazo, por lo tanto podria significar una mayor disposicion de que estos
lazos no tan solidos posteriormente, sean retribuidos via reciprocidad lo cual

beneficiaria al recaudador y al aportante.

Alternativamente y con el fin de tener un plan de crecimiento futuro y de ser un
aliciente con opciones de mejoras, se cred una tabla de porcentajes (Tabla 19) para
liberar el cobro del 10 % que se estim6 como margen, la cual es decreciente
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mientras mayor sea el valor final del proyecto, esta escala fue disefiada con el fin de

optimizar el valor del servicio.

10.000 13 10,00% Recaudacion esperada

Minimo Maximo Porcentaje minimo Maximo
1 150.000 10,00% 0 15.000
150.001 300.000 9,50% 14.250 28.500
300.001 500.000 9,00% 27.000 45.000
500.001 700.000 8,50% 42.500 59.500
700.001 1.000.000 8,00% 56.000 80.000
1.000.001 2.500.000 7,50% 75.000 187.500
2.500.001 5.000.000 7,00% 175.000 350.000
5.000.001 7.500.000 6,00% 300.000 450.000
7.500.000 10.000.000 5,00% 375.000 500.000

mayor a 10.000.000 4,00%

Tabla 19 Alternativa de cobros para un crecimiento exponencial del modelo.

De manera de revisar los ingresos del flujo con cambios en otra variable, se realizo
una modificacion sobre los precios, considerando variaciones en el nimero asignado
del orden de mil pesos, para reflejar el impacto que estos mostrarian manteniendo la

variable de aportes (cantidad) constante.

Esta modificacion fue indexada fuera de los resultados obtenidos por las encuestas,
de manera que su respaldo esta basado en un andlisis particular de como seria la
evolucion si el aporte monetario fuese distinto a lo encuestado, pero en rangos

cercanos a lo expresado.

De esta manera, en el siguiente grafico (Figura 31), se pueden observar los ejes del
VAN vy la tasa de descuento, la que fue analizada desde 0,5 % a 10 % y para una

velocidad de crecimiento normal.
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Adicionalmente se consideré como punto de partida, el promedio de diez mil pesos

(Linea verde) obtenido en las preguntas 9 y 10. Sobre este valor se considerd un

aumento de mil pesos por iteracion, llegando hasta los quince mil, valor que

coincide con el punto de equilibrio entre las curvas mostradas en la Figura 25, la

cual reflejaba la importancia de la persona con la relacion de precio disponible a

desembolsar. Inversamente se modifico una reduccion de mil pesos hasta encontrar

una iteracion que entregara resultados negativos en su mayoria, llegando hasta los

ocho mil pesos.

1.400.000.000

1.200.000.000
1.000.000.000 =& 15.000
—@- 14.000
800.000.000 i 13.000
=>¢=12.000
600.000.000
== 11.000
400.000.000 =& 10.000
e 9,000
200.000.000 e §.000
o,T% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%
-200.000.000

Figura 31 Grafica cambios en el precio de los ingresos para el VAN y tasa de descuento.

Los resultados visto en la Figura 31 son congruentes con los vistos previamente en

la Figura 30, con la diferencia en que la tasa de descuento solo tiene un

acercamiento de manera de considerar solo el primer decil.
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De esta manera, al graficar en ambas escalas los resultados (Figura 32), se puede
apreciar que un VAN de crecimiento normal con cambios en 5 unidades es el
mismo que refleja la linea de diez mil pesos, ambos parte de la base inicial del

estudio.

Al mantener constante el crecimiento normal y las unidades y modificando el
ingreso al alza en mil pesos, las lineas requieren una menor tasa de descuento y
retornan un VAN mayor. De esta manera y logicamente a mayor desembolso,
mayor sera el recaudo por usuario y por consiguiente una mayor utilidad para la

cmpresa.

400.000.000

e \/AN Lento Crec. +1
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\ ¢ ammms VAN Lento Crec. +5
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©-=VAN Rapido Crec. +15
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e ]11.000
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Figura 32 Grafica los cambios en los ingresos para el VAN y tasa de descuento.

Al analizar el comportamiento de los cambios en el precio, se puede ver como las
lineas van subiendo a medida que aumenta el aporte y cada vez van teniendo una
pendiente mayor, lo que permite ir acercandose a las otras curvas que muestran

coémo se afectan los ingresos al haber cambios en las cantidades.

Esta forma de idealizar lo pagado por cada aportante tiende a ser engafiosa, ya que
hay un tope que esta ligado a la cercania de la persona, y si bien la economia lo
podria facilitar, y los sueldos de cada uno podrian llegar a permitir que esta crezca
permitiéndonos apreciar un aporte como el visto en el equilibro de las curvas
(Figura 25). Los resultados de la encuesta resultan solidos al reforzar la idea llevada
a cabo que dio origen a este proyecto y por lo cual se consider6 un nimero

promedio que es representativo.

Posiblemente, si la funcidén de ingresos pudiera reflejar con probabilidades, cuanta
gente estaria dispuesta a aportar una mayor cantidad sin saber la cercania u otra
caracteristica, podriamos tener para cada beneficiado un nimero mejor construido y
mas aproximado, pero estas conjeturas, cambiarian dependiendo de cada persona y

como sus circulos de sociabilizacion se comprometen con esta.

Aun asi, si consideramos el uso de este modelo una vez al afio, existiria la capacidad
de recolectar esos datos con el tiempo y repitiendo afo a afio este modelo, habria
una mayor capacidad de perfilar a cada usuario y poder mejorar el servicio dado el

historial de recaudos mostrado.
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4.3.3. Costos
Sensibilizar el modelo en base a los costos permite ver dos aristas de trabajo, la

primera, sobre los costos que estan dentro de la operacion, los cuales se definen
como todos los gastos que se involucren en cada gestion, y la segunda, corresponde
a los gastos fijos de la compaiiia, los cuales se explican por el desarrollo de las

labores de operacion.

Al hablar de los costos propios de cada proceso, estos valores representan la
estructura de ingresos del modelo y se explica en un 90 % de lo recaudado dirigido
a la obtencion del requisito y por otro lado, el 10 % restante, es el margen donde

opera el modelo.

Asi, al pensar en sensibilizar la variable de costos, se intenta obtener una
modificacion tanto en la recaudacion para la obtencion del requisito y otra para el

margen del modelo.

En el siguiente grafico (Figura 33) se puede observar para un nivel de crecimiento
normal como punto de partida (Linea verde), como se comportan las
modificaciones al alza y a la baja del porcentaje inicial y como afecta el
complemento en el VAN frente a cada tasa de descuento observada. Asi, al haber un
mayor porcentaje de recaudacion, existe un menor margen para el modelo y por
consiguiente una disminucion de los VAN para cada tasa de descuento (serie de
lineas rojas) y viceversa, al ceder en la recaudacién, hay un mayor margen del
modelo, constituyendo un aumento del VAN seglin cada tasa de descuento (serie de

lineas azules)
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Figura 33 Grafica los cambios en los costos para el VAN y tasa de descuento.

Como se vio en el apartado anterior, existe una posibilidad de liberar ese margen del
10 % segun los crecimientos futuros. De esta manera el usuario se permitiria tener
una menor tasa de cobro segin su desarrollo como usuario y a la vez el modelo

permite fortalecer su ingreso con una menor tasa de la mano de un mayor recaudo.

Por otro lado, al hablar de los costos para el desarrollo de las funciones del modelo,
se hace referencia explicitamente a la planilla de funcionarios, equipamiento para
las operaciones, insumos para el manejo del modelo y proveedores para los
servicios requeridos. Para llegar a considerar el aumento de personal, el crecimiento
tendria que aumentar mas que el crecimiento rapido, y de ser asi, los ingresos

permitirian cubrir las contrataciones necesarias.
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De manera de ver como el modelo se veria modificado por la variable de

contratacion de mayor personal equipado, se tomo en el caso de crecimiento normal

el inicio de la comparacion. Se aplicaron aumentos en el crecimiento en tramos de 5

unidades mensuales adicionales a las del mes previo hasta las 25. Sobre estas

modificaciones se considerd aumentar dos trabajadores por cada tramo de cambio.

En el siguiente grafico (Figura 34) se puede observar que para poder pensar en una

mayor cantidad de empleados, manteniendo VAN positivos, el crecimiento deberia

aumentar fuertemente a mas de 1.500 proyectos anuales.
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Figura 34 Grafica los cambios en los costos para el VAN y tasa de descuento.

4.3.4. Inversion

El proyecto, analizado de manera de tener un flujo limpio y considerando

completamente bajo un caso de crecimiento normal, presenta en los tres primeros afos,

pérdidas alcistas anualizadas sobre los 20 millones de pesos hasta un maximo de 43

millones y posteriormente en los afios siguientes siguen siendo negativos pero las pérdidas

decrecen a un ritmo similar al de crecimiento hasta alcanzar la etapa positiva del proyecto.
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Estas pérdidas en los primeros afios estan dadas por los bajos ingresos y por lo
tanto, por no alcanzar a cubrir los costos, que si bien, son parejos durante todo el proyecto,

se comportan con un alza controlada, pero la recuperacion es menor a la esperada.

De esta manera y con el fin de poder cubrir o minimizar esas diferencias, se debe
analizar el VAN con una tasa de descuento en distintos niveles para ver el desarrollo del

modelo frente a distintos montos de inversion inicial.

En el siguiente grafico (Figura 35), se define por el eje de las ordenadas, el Valor
Actual Neto obtenido, en rangos que van aproximadamente desde los cien millones de
pesos hasta sobre los doscientos sesenta millones, mientras que en el eje de las abscisa,
representa la inversion inicial, el cual se expresa en rangos desde cero hasta cien millones
de pesos, Adicionalmente, para cada rango de serie de datos se tomo distintos niveles de

tasa de descuento con el fin de ver qué diferencia existe dentro del proyectos.

También se puede apreciar que las variaciones aplicadas son constante, ya que por
cada aumento variando en 5 millones en el eje X, hay un aumento del VAN eneleje Y, ya
distintos niveles en la tasa de descuento, mientras mas baja es, menor es la deuda exigida,

para hacer los flujos cero.
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Figura 35 Grafica los niveles de VAN e Inversion Inicial via préstamo.
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5. Conclusion

Seglin las caracteristicas analizadas sobre la coyuntura econémica e inflacionaria,
Chile ha sorteado la desaceleracion global de una manera en que la estabilidad y el manejo
politico-empresarial han demostrado esa fortaleza, a pesar de los magros resultados que se
han visto y se siguen proyectando y, ademas de ver a otros paises mucho mas estancados y
aproblemados, Chile sigue teniendo un crecimiento débil y ralentizado pero positivo y el

efecto mayor ha repercutido en el tipo de cambio.

Por otro lado, Chile es un pais donde el desarrollo de aplicaciones ha tomado un
fuerte impulso., especificamente, esta herramienta potenciadora del consumo colaborativo,
se ve reforzada ampliamente al aprovechar ventajas como el desarrollo en los medios de
pagos, adopcion digital y una amplia y fuerte bancarizacion, que permite cada dia a mas

usuarios, tener herramientas para realizar transacciones monetarias.

Adicionalmente, se puede reconocer en esta, una herramienta que presta un empuje
al comercio electronico y, ademds permite acercar mercados y objetos sin importar el
idioma de su procedencia, parte del servicio evaluativo, generando confianza y

potencialmente mayores operaciones.

De esta manera, justificando estos puntos, el desarrollo de esta herramienta, sigue
teniendo campo abierto para su aplicacion, pero debe desarrollar més el emprendimiento, el

cual hoy en dia en Chile, tiene ventajas y dificultades al enfrentarlo.

Es importante tener un empuje en las operaciones con el fin de mantener y superar

los rangos de crecimiento esperado y darle mayor estabilidad a las operaciones del modelo.
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Para esto, las conclusiones obtenidas de la encuesta y el anélisis de los resultados
deja expuesta y representada la importancia que existe durante el momento de obsequiar a

alguien y que la importancia de la persona, es una variable importante.

Asi también, se expresa que el sistema organizador de regalos vendria facilmente a
apoyar la eterna dificultad entre elegir algo para que la persona lo disfrute y el poco tiempo
que hoy en dia deja nuestro diario vivir, de esta manera, se reducen sentimientos incomodos
por no adecuar el obsequio a los gustos y la poca valoracion que se da al tiempo invertido

en todo este proceso.

Por ultimo, ver en una persona la felicidad al recibir un obsequio, tiene una
retribucion que mejora cuando uno es parte de este proceso, si bien, entregar algo por si
solo, genera este sentimiento repetidas veces, obtenerlo mediante una unica entrega mayor
y pre solicitada, financiada por multiples aportantes, por la sinergia encontrada, deberia al

menos significar una experiencia positiva similar o superior para el Receptor.
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Flujo 1, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio Untario: 5..........ccccoevvenveciveinneennenns
Flujo 2, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio unitario: I ..............ccvvevveevvinnenncnnns
Flujo 3, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio unitario: 10...........cccccceevevivecerenceeeninnnnn

92



Flujo de caja

Afo 0 Afo 1 Ano 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Afo 9 Afo 10

Saldo inicial 0 0 -24.229.185 -38.085.965 -43.268.658 -39.244.346 -27.663.946 -3.529.233 31.560.161 78.239.796 137.173.506
Ingresos

Ventas 0 51.051.000 149.657.970 254.135.412 364.746.809 481.766.168 605.478.416 736.179.809 874.178.355 1.019.794.252 1.173.360.343
Total Ingresos 0 51.051.000 149.657.970 254.135.412 364.746.809 481.766.168 605.478.416 736.179.809 874.178.355 1.019.794.252 1.173.360.343
Egresos

Compra de mercancia 0 46.410.000 136.052.700 231.032.193 331.588.008 437.969.243 550.434.923 669.254.372 794.707.596  927.085.684 1.066.691.221

Pago de némina 0 20.400.000 21.012.000 21.642.360 22.291.631 22.960.380 23.649.191 24.358.667 25.089.427 25.842.110 26.617.373

Pago de Activos 0 1.904.000 0 0 0 1.904.000 0 0 0 0 0

Pago proveedores 0 5.400.000 5.562.000 5.728.860 5.900.726 6.077.748 6.260.080 6.447.882 6.641.319 6.840.558 7.045.775

Pago de impuestos 0 1.166.185 888.050 914.692 942.133 1.274.397 999.509 1.029.494 1.060.379 1.092.190 1.124.956
Total Egresos 0 75280.185 163.514.750 259.318.105 360.722.497 470.185.767 581.343.703 701.090.415 827.498.720  960.860.542 1.101.479.325
Flujo de caja econémico 0 -24.229.185 -38.085.965 -43.268.658 -39.244.346 -27.663.946  -3.529.233  31.560.161 78.239.796 137.173.506 209.054.524
Financiamiento

Préstamo recibido [ o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Financiamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero 0 -24.229.185 -38.085.965 -43.268.658 -39.244.346 -27.663.946  -3.529.233  31.560.161 78.239.796 137.173.506 209.054.524

Flujo 1, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio unitario: 5
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Flujo de caja

Afio 0 | Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afio 5 Ano 6 Ano 7 Afo 8 Ano 9 Ano 10

Saldo inicial 0 0 -14.202.691 -25.929.334 -36.189.819 -44.885.621 -53.017.625 -58.269.937 -61.633.691 -62.990.846  -62.217.977
Ingresos

Ventas 0 10.210.200 29.931.594 50.827.082 72.949.362 96.353.234 121.095.683 147.235.962 174.835.671 203.958.850 234.672.069
Total Ingresos 0 10.210.200 29.931.594 50.827.082  72.949.362  96.353.234 121.095.683 147.235.962 174.835.671 203.958.850 234.672.069
Egresos

Compra de mercancia 0 9.282.000 27.210.540 46.206.439 66.317.602 87.593.849 110.086.985 133.850.874 158.941.519 185.417.137 213.338.244

Pago de némina 0 10.200.000 10.506.000 10.821.180  11.145.815  11.480.190 11.824.596 12.179.333  12.544.713 12.921.055 13.308.686

Pago de Activos 0 952.000 0 0 0 952.000 0 0 0 0 0

Pago proveedores 0  3.300.000 3.399.000 3.500.970 3.605.999 3.714.179 3.825.604 3.940.373 4.058.584 4.180.341 4.305.752

Pago de impuestos 0 678.891 542.697 558.978 575.748 745.020 610.811 629.135 648.009 667.449 687.473
Total Egresos 0 24.412.891 41.658.237 61.087.567 81.645.164 104.485.238 126.347.995 150.599.715 176.192.825 203.185.982 231.640.155
Flujo de caja econémico 0 -14.202.691 -25.929.334 -36.189.819 -44.885.621 -53.017.625 -58.269.937 -61.633.691 -62.990.846 -62.217.977 -59.186.064
Financiamiento

Préstamorecibido [ 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Financiamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero 0 -14.202.691 -25.929.334 -36.189.819 -44.885.621 -53.017.625 -58.269.937 -61.633.691 -62.990.846 -62.217.977 -59.186.064

Flujo 2, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio unitario: 1
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Flujo de caja

Afo 0 | Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Ano 5 Ano 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Ano 10

Saldo inicial 0 0 -33.327.479 -46.593.342 -42.077.599 -18.701.414 21.350.776 85.881.212 172.808.841 283.419.418 419.055.684
Ingresos

Ventas 0 102.102.000 299.315.940 508.270.825 729.493.618 963.532.335 1.210.956.831 1.472.359.618 1.748.356.710 2.039.588.505 2.346.720.686
Total Ingresos 0 102.102.000 299.315.940 508.270.825 729.493.618 963.532.335 1.210.956.831 1.472.359.618 1.748.356.710 2.039.588.505 2.346.720.686
Egresos

Compra de mercancia 0 92.820.000 272.105.400 462.064.386 663.176.016 875.938.486 1.100.869.846 1.338.508.743 1.589.415.191 1.854.171.368 2.133.382.442

Pago de némina 0 30.600.000 31.518.000 32.463.540 33.437.446 34.440.570 35.473.787 36.538.000 37.634.140 38.763.164 39.926.059

Pago de Activos 0 2.856.000 0 0 0 2.856.000 0 0 0 0 0

Pago proveedores 0 7.500.000 7.725.000 7.956.750 8.195.453 8.441.316 8.694.556 8.955.392 9.224.054 9.500.776 9.785.799

Pago de impuestos 0 1.653.479 1.233.403  1.270.405 1.308.518 1.803.773 1.388.206 1.429.853 1.472.748 1.516.931 1.562.438
Total Egresos 0 135.429.479 312.581.803 503.755.081 706.117.433 923.480.145 1.146.426.395 1.385.431.988 1.637.746.134 1.903.952.239 2.184.656.739
Flujo de caja econémicc 0 -33.327.479 -46.593.342 -42.077.599 -18.701.414 21.350.776 85.881.212 172.808.841 283.419.418 419.055.684 581.119.632
Financiamiento

Préstamo recibido [ 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Pago de préstamos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Financiamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero 0 -33.327.479 -46.593.342 -42.077.599 -18.701.414 21.350.776 85.881.212 172.808.841 283.419.418 419.055.684 581.119.632

Flujo 3, con tipo de crecimiento normal, factor de cambio unitario: 10
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