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Resumen Ejecutivo. 

El objetivo de este plan de negocios, es presentar la creación de IWI, “Más Barato en 

Grupo”, la cual corresponde a una plataforma de compra colaborativa, la que busca 

conseguir mejores precios para sus clientes al comprar sus productos de forma grupal. 

Hoy las tiendas cuentan con estrategias ya definidas, que entregan al cliente 

múltiples  oportunidades de consumo las cuales se encuentran ligadas a diversas opciones 

de  endeudamiento, que estos solo pueden acatar, sin muchas opciones para obtener un 

mejor  precio.  

Respecto a las plataformas de ecommerce, uno de los mayores impactos está dado por 

el  crecimiento a nivel mundial de las tasas de navegación, donde Latinoamérica no 

ha  quedado ajeno a esto, siendo de gran beneficio para la industria1. A su vez los 

resultados  de las investigaciones de mercado realizadas en terreno, se identificó la 

deseabilidad de  parte de los usuarios, de participar en una plataforma de compras 

colaborativas y la  disposición a esperar por un producto o servicio en la medida de que la 

información sea  transparente. 

“Más Barato en grupo”, consiste en un ecommerce2 de compra colaborativa, el 

cual  vincula las ofertas del mercado con precios atractivos para un grupo de consumidores 

en  un tiempo determinado, o en otras palabras, se basa en un modelo de compra que 

permite  conseguir un mejor precio del producto si se reúnen muchos compradores 

dispuestos a  comprar el mismo producto. Para lograr contar con múltiples ofertas, 

previamente se  negociará con las marcas y representantes de estas, eliminando 

intermediarios y recargas  de costos que terminan siendo traspasadas al consumidor.  

Respecto a la viabilidad de este proyecto es alta considerando una rentabilidad futura 

de  73% y un VAN de $89.440.534 con un retorno de la inversión a 1 año 11 meses y 16 

días,  por lo que basados en estos supuestos el grupo gestor decide invertir en este 

proyecto. 

 

Se incluyen más detalles sobre resumen ejecutivo en la parte I del plan de negocios. 
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I. Oportunidad de Negocio.  

El proceso de investigación de mercado efectuado en este proceso, permite establecer 

ciertos parámetros a la hora de solidificar la factibilidad de que el público aceptara la idea 

de comprar de forma grupal, con la finalidad de mejorar el precio de un producto o servicio. 

El enganche por las páginas en línea, las experiencias a la hora de comprar y la dinámica 

de las ofertas atractivas y constantes de las tiendas, son parte de los atractivos y de mayor 

positividad por parte de los encuestados.  Sumar a eso la confianza que generan en la 

actualidad, las plataformas del comercio electrónico (retail), aun cuando cuenten con 

precios altos u ofertas asociadas a casas comerciales. 

En lo que respecta al crecimiento que ha presentado el comercio electrónico en el último 

tiempo, ratifica los gap de oportunidades para los distintos mercados emergentes y 

segmentos dispuestos a la expansión.  

En relación a los resultados obtenidos en la IM, se clarifica la factibilidad y viabilidad de la 

oportunidad de negocio, donde se establece disposición de las personas a comprar de 

forma online y la posibilidad de adquirir beneficios  en la línea de electrónica y vestimenta. 

A su vez respecto a la oportunidad de negocio, los aspectos más distintivos que permiten 

materializar esta idea son: 

1. Ahorro significativo, mediante dropshipping 

2. Negociación directa con marcas 

3. La oportunidad de ofertas concretas 

4. Las industrias colaborativas han evidenciado en los últimos años importantes 

inversiones a nivel mundial. 

5. Para el caso de Chile, esta apertura a la compra online ha incorporado también 

nuevos competidores, en la actualidad la última milla (despacho rápido) ha sido su 

mayor diferenciador por sobre  el precio.  

6. Alianzas con proveedores y representantes de marca serán claves, asegurando 

volúmenes de compra que permitan disminuir stock y costos operativos. 

Cada uno de los puntos anteriores sustenta esta oportunidad, en la cual el grupo 

de  encuestados muestra un interés importante por lograr conseguir mejores descuentos  

Se incluyen más detalles sobre oportunidad de negocio en la otra parte del Plan de 

negocios Parte I.  
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II. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes. 

El crecimiento del ecommerce en los últimos años proyecta que en Chile se alcance este 

2021 los 11 millones de dólares, a esto se suma la penetración de los usuarios en compras 

online. Esto permite iniciar el análisis para establecer el mercado que se quiere penetrar 

en Chile, donde las variables de consumo web, frecuencia de compra y consumo per cápita 

permiten construir dicho algoritmo, con una estimación de 12 mil millones de dólares y 

marketshare de 0,007%.  

 

Dentro de los datos también considerados, el descontento social ha llevado al movimiento 

de nuevos grupos anti monopolios y precios justos, abriendo oportunidades a nuevos 

negocios y mercados, de la misma forma con la masificación de tendencias en desarrollo 

de nuevas tecnologías abriendo un mercado de oportunidades a los clientes. 

Respecto a la industria donde se aloja IWI esta corresponde al E-commerce, dentro del 

modelo de economía colaborativa, solidificando estas decisiones en base al análisis del 

macroentorno (pestel), donde los más relevante a comentar está relacionado al escenario 

político que se vive hoy, la pandemia y la incertidumbre a nivel mundial respecto al futuro, 

aun cuando se pronostican el crecimiento de las comprar online y tampoco se cuenta con 

impedimentos legales para ejecutar un modelo como el que plantea IWI. 

 

A su vez respecto al análisis de Porter, si bien la industria cuenta con barreras, la 

posibilidad de entrada siempre está latente, por la dinámica de los clientes y por siempre 

querer el mejor precio, sumando sus factores de éxito como lo son la escalabilidad y su 

aceptación al modelo de negocio. Si bien hoy el mercado está siendo atendido con algunas 

plataformas, actualmente no existe alguien que presione al mercado o empresas por 

mejores precios.  

 

Por lo que IWI estará en el rubro de productos electrónicos y vestimenta, que es donde se 

ha evidenciado un mayor crecimiento en los últimos años y donde la I.M. muestra mejores 

resultados 
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Respecto al E-commerce en Chile, su incremento en los últimos años ha sido exponencial, 

en conjunto con los empleos que ha generado, como también los dpto de electrónica han 

incrementado un 17% y por otro lado Moda y belleza presentó un 20% de crecimiento. 

Respecto a los competidores actuales con sus marketplace, si bien acaparan gran parte 

del mercado, el pago de comisiones por venta, son parte de los desincentivos de muchas 

Pymes por mantenerse y lograr un mejor ingreso, el cual muchas veces no es logrado de 

forma individual gracias a la pantalla que logran estas páginas. Por otro lado, los clientes 

y su crecimiento en canales digitales hacen mirar con buenos ojos la penetración de la 

conectividad y el e-commerce.  

 

Es fundamental como serán penetrados los distintos segmentos de clientes, en los 

próximos 5 años, partiendo en la RM, con los segmentos de entre 18 y 48 años, decisión 

basada en los estudios analizados. De igual manera es importante destacar que todos los 

grupos socioeconómicos tienen cabida en este modelo 

 

Se incluyen más detalles sobre el análisis de la industria, competidores y clientes, en la 

otra parte del Plan de negocios Parte I. 
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III. Descripción de la empresa y propuesta de valor. 

El modelo de negocio de IWI se basa en la agrupación de consumidores, permitiéndoles 

acceder en la compra de productos a un menor precio. Su operación es mediante los 

clientes como traccionadores y con los proveedores con quienes se logra negociar, 

eliminando intermediarios y recargos que son cargados al cliente. 

Su inicio será en Chile específicamente en la RM, para luego generar la expansión a otros 

países. 

En lo que respecta al segmento de clientes, está pensado en todos los consumidores de 

electrónica y vestimenta, por lo que la relación con ellos será mediante ofertas dinámicas, 

recomendaciones, relación entre compradores y marcas con el público potencial. Para el 

caso de los canes que IWI utilizará serán las RRSS propias, de terceros y de Marcas.  

Su propuesta de valor se basa en “Entregar el menor precio en la compra de tus productos, 

mediante la conexión con más  clientes”. 

Es importante destacar que el crecimiento de IWI está supeditado al trabajo con los 

stakeholders necesarios para su crecimiento y expansión en los distintos mercados, por lo 

que las alianzas con marcas, su modelo de dropshipping, alianzas con  Terceros, Medición 

de NPS, encuestas de Seguimiento y satisfacción, serán fundamentales para el 

crecimiento sostenible, de igual forma sus recursos claves, con la formación de los equipos 

y el trabajo con los representantes, Proveedores y/o Distribuidores de Marcas, plataformas 

de medios de pago y proveedores tecnológicos, entre otros. 

En relación a los egresos de IW, el apoyo en las actividades de marketing, personal y 

plataforma serán sus mayores salidas, a diferencia de sus fuentes de ingresos, que serán 

por las ventas realizadas basadas  en el volumen de productos alcanzado en cada 

campaña promocional. Cuando se identifican los factores críticos de éxito, la aceptación 

del modelo, las alianzas estratégicas y las estrategias de comunicación serán 

fundamentales, por lo que sus fortalezas como el no requerir un inventario físico ni 

bodegas, contar con menos intermediarios, o como la oportunidad respecto a la expansión 

y crecimiento de la inversión en economías colaborativas cierran este proceso.  

Se incluyen más detalles sobre la descripción de la empresa, en la otra parte del Plan de 

negocios Parte I. 
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IV. Plan de marketing. 

El objetivo general del plan de Marketing, es posicionar la plataforma de compras 

colaborativas IWI como la más importante de Chile. Lo que se llevará a cabo según los 

objetivos específicos (ver anexo 2). 

A su vez, la estrategia de segmentación que se utilizará para el primer año la componen 

los habitantes de la ciudad Santiago que equivale (sin considerar edad ni GSE), que 

realizan compras por internet de productos de Electrónica y/o Vestimenta, los que 

equivalen a 1.129.342 y 864.652 respectivamente. Para el segundo año se incluyen a todos 

los tarjetahabientes.  

En lo que respecta a la estrategia de productos, consiste en lograr un diferencial del precio 

a través de alianzas con marcas de Ropa, Electrónica y la selección de algunos productos 

referenciales para el punto de partida los que posteriormente rotarán según las 

preferencias, innovaciones tecnológicas o las tendencias de moda que se detecten a través 

de la plataforma, por lo que la estrategia de descuentos a utilizar sobre el precio normal, 

pretende entregar a los clientes entre un 10% y un 20% de descuento, respecto al valor de 

mercado, lo que dependerá principalmente de las alianzas con los proveedores. (ver anexo 

1, IM proveedores), ya que minimizar los costos de forma adicional está supeditado a la 

estrategia de distribución que será clave, ya que los proveedores serán los responsables 

de almacenar y despachar los productos. (Dropshipping; Cadena de Suministro en Anexo 

4).  

No menos importante será la estrategia de comunicación y ventas que se llevará a cabo 

por medios digitales, acorde a los segmentos objetivos. Ya que previamente se efectuaron 

las selecciones de los segmentos y se estima el gasto según alcance, gustos y 

preferencias. Los costos y alcances de las campañas se pueden ver en el Anexo 5.  

 

Dentro del análisis realizado, la estimación de clientes para el primer año se establece en 

4.896 personas (2.124 en Vestimenta y 2.772 en electrónica), la cuales estará supeditada 

al número de visitas que ingresen a la plataforma y la tasa de conversión de estos. Dentro 
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del primer año se estiman 30.000 visitas por mes con un incremento anual del 11%. La 

tasa de conversión será de un 1,3% la que se incrementará mensualmente. El  Presupuesto 

de Marketing se estima para el 2022 en  $20.917.200, destinado principalmente a acciones 

digitales, como Adwords, Facebook e Instagram. 

 

Se incluyen más detalles sobre el plan de Marketing, en la otra parte del Plan de negocios 

Parte I. 
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V Plan de Operaciones. 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones. 

IWI, entregará una experiencia de servicio en sus canales digitales y la agrupación con 

clientes de gustos similares permitiendo conseguir las mejores ofertas del mercado en 

distintos productos al comprar de forma colaborativa.  

En lo que respecta a cómo se llevará a cabo la estrategia a nivel de operaciones, destacar 

que el proceso parte con la conexión de los clientes a la plataforma, donde si hacen match 

con un producto y con el grupo de clientes, acceden al descuento comprometido. Posterior 

al cierre de cada oferta colaborativa, se emite la orden o lista al proveedor, quien tendrá en 

sus bodegas los productos para ser enviados directamente a los clientes que compraron 

en IWI. Esto permitirá eliminar eslabones a la hora de despachar, ya que se hará bajo el 

modelo Dropshipping, permitiendo minimizar los costos de almacenamiento, sin la 

necesidad de contar con bodegas, como tampoco con empresas de transportes 

dependientes de IWI. 

FIGURA 1: FLUJO DE OPERACIONES, ELABORACIÓN PROPIA 

Al término de la entrega de los 

productos por parte del proveedor, se 

realizará validación de que el proceso 

se haya ejecutado en los tiempos y 

condiciones acordadas, como también 

la ejecución de la encuesta de 

satisfacción al cliente, permitiendo 

obtener un feedback del cierre de la venta. 

Respecto a los procesos claves de la cadena de valor se detallan en el anexo 11. 

5.2. Flujo de operaciones. 

El proceso de cierre de alianzas con proveedores de reconocimiento nacional será 

fundamental para hacer mucho más atractivas las campañas de venta de productos y 

servicios, permitiendo establecer oportunidades de negociación más rentables y serias a 

la hora de confiar en los procesos de despacho y compromiso adquirido con ellos. 
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Por otra parte, el posicionamiento de la marca, permitirá transmitir la confianza a los 

clientes entregando un mayor respaldo al funcionamiento de IWI en el tiempo. Permitiendo 

seguir abriendo nuevos mercados y negocios. 

FIGURA 2: FLUJO PROVEEDOR, ELABORACIÓN PROPIA 

En lo que respecta al precio 

de como IWI negociará los 

productos, los proveedores 

deberán establecer un precio 

atractivo para poder ofrecerlo 

en la plataforma de IWI a los 

clientes, el cual está 

supeditado si se cumple con un mínimo de ventas. Esto le permitirá a los proveedores 

como una estrategia adicional sacar de stock productos que no están generando 

movimientos hoy, cómo también los productos que IWI considera necesarios, en base a su 

análisis de gustos y preferencias.   

Con la finalidad de lograr el mejor funcionamiento de los servicios de IWI, se establecen 

algunas actividades a nivel interno como también a nivel externo, para el correcto 

desempeño de los procesos al interior de la organización. (ver flujo de proceso, anexo 12) 

Dentro del proceso o flujo de Operaciones se establecen tres líneas de acción a considerar, 

primero a nivel de cliente, en segundo lugar, la operación de IWI y para terminar la 

interacción con el representante de marca o proveedor. A su vez de igual forma se ejecutan 

procesos tanto internos como externos, los cuales se clasifican en: 

Procesos internos: 

Gestión de plataformas, para un correcto funcionamiento y respaldo de las operaciones 

realizadas en ella, se contará con un administrador de la plataforma que permita crear, 

monitorear y cerrar ofertas. 

Gestión de RRSS, Necesarias a nivel de comunicación, difusión y la opción de contar con 

mayor cantidad de clientes que quieran recibir ofertas. 

Gestión de Ventas y seguimiento de productos, Cada opción de venta, establece la 

necesidad de efectuar un seguimiento acabado del producto con el proveedor y luego 
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cliente, con el propósito de asegurar un servicio de calidad, el cual mantendrá la 

credibilidad y prestigio de la plataforma. 

Gestión de Post Venta, En caso de algún reclamo si bien contará con garantías y post 

ventas de la marca, en caso de que estos últimos no entreguen una solución satisfactoria, 

IWI estará ahí para hacer seguimiento y resolver con el cliente, asegurando la satisfacción 

de éste respecto a los servicios y manteniendo la credibilidad de la plataforma y de los 

productos que se transaccionan en ella. 

Procesos Externos 

Fidelización de clientes, Una de las actividades fundamentales para mantener activos a 

los posibles clientes de IWI, es la entrega de servicios de calidad, comunicación asertiva y 

ofertas adecuadas a cada una de sus necesidades, permitiendo mantener cautivo al IWI 

Lovers. 

Gestión de ventas efectuadas, Desde el pago efectuado en las plataformas bancarias de 

un producto por parte de un cliente, IWI realizará el monitoreo y seguimiento de este pedido 

desde que sale la solicitud al proveedor, hasta que llegue a su hogar, permitiendo con esto 

asegurar la efectividad y calidad del servicio. 

Conexión con proveedores La conectividad con proveedores permitirá hacer más 

confiable las transacciones y servicios en caso de algún inconveniente con los productos 

o clientes. 

Gestión de pago en plataformas, El servicio de pago en plataformas, es un servicio 

estratégico, considerando que entrega el documento para despacho, pero también las 

ventas efectuadas y con esto los respectivos pagos a proveedores. A su vez el buen 

funcionamiento permite la generación de transacciones seguras, fáciles y sin dificultades. 

5.3. Plan de desarrollo e implementación.  

El Roadmap de despliegue para la implementación e inicio de IWI a nivel local.se encuentra 

en el Anexo 13). 

5.4. Dotación. 

Con la finalidad de cumplir con el plan de negocio de una forma adecuada, se establece la 

dotación necesaria para el normal funcionamiento de IWI y para poder dar inicio a las 
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operaciones de forma adecuada. (ver detalle figura 10: Estructura organizacional 2022-

2026). 

Equipo Fundador 

Conformado por los dos emprendedores Mauro Borzone y Carlos González, responsables 

de dar el puntapié inicial a la puesta en marcha, por lo que las labores de coordinación con 

el equipo de plataformas y las primeras negociaciones de marcas de renombre para atraer 

potenciales clientes es fundamental. Las competencias de liderazgo, trabajo en equipo y 

sus experiencias en los rubros de Customer Experience y plataformas permitirá un 

desarrollo más efectivo. 

Equipo de Marketing y RRSS 

Desde un inicio y para lograr los objetivos de solidificación y expansión de IWI, es necesario 

contar con un equipo de Marketing y RRSS, compuesto por dos personas encargadas de 

la planificación y control de las comunicaciones y publicidad en los medios. 

Equipo Comercial 

Al inicio de las actividades el equipo comercial contará con un asistente, considerando que 

los apoyos y conexiones con las distintas marcas se realiza con el trabajo de los 

fundadores. 

Equipo de Finanzas 

Considerando el inicio de las actividades y respecto a las proyecciones futuras, se 

establece subcontratar los servicios contables para el inicio de las operaciones, las que 

serán evaluadas en forma semestral en base al flujo de las operaciones. 

Equipo de Operaciones y logísticas 

El proceso de distribución y logística si bien es efectuado directamente por las empresas o 

marcas, será de igual forma necesario realizar el seguimiento de las órdenes, en conjunto 

con un segundo asistente para los años siguientes, responsable de responder dudas o 

consultas respecto a los despachos y servicios de post-venta.  
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VI. Equipo del proyecto. 

IWI establece un modelo Dropshipping, donde si bien las transacciones pasan por la 

plataforma de IWI, los servicios de despacho y distribución son de responsabilidad de las 

marcas. 

6.1 Equipo gestor. 

Está conformado por dos emprendedores, con más de 15 años de experiencia en 

procesos, experiencia de servicios. Conocimiento en análisis de experiencia usuaria, 

financiera y administrativa (ver anexo 6, currículos gestores). 

Los procesos de negociación que lleva cada uno en sus labores diarias permiten entregar 

una visión mucho más amplia respecto a cómo enfrentar cada nuevo negocio. En la 

actualidad uno cumple funciones de Gerente General de una clínica y el otro como 

subgerente de Administración de Personas, permitiendo utilizar este conocimiento y 

desarrollo de habilidades en la negociación de nuevos entrantes y una mayor claridad 

respecto a lo que busca o quiere el cliente. 

6.2 Estructura organizacional. 

La estructura organizacional de IWI está compuesta por los socios fundadores en una 

primera etapa. Apoyada por algunos cargos administrativos y equipos de apoyo, los 

que se encuentran bajo el formato de subcontratación de servicios y destacados en 

la figura 10 en color verde. 

FIGURA 3: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 2022-2026 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ETAPA 1 _ Inicio de Funcionamiento 

En una primera etapa los servicios de IWI funcionan bajo una estructura acotada y de 

cargos mínimos requeridos, permitiendo su operación sin inconvenientes a bajo costo, pero 

permitiendo llevar a cabo la planificación y desarrollo de las actividades. 

ETAPA 2 _ Expansión 

El crecimiento que IWI debe enfrentar en los siguientes años post consolidación, los obliga 

a incorporar nuevos apoyos a objeto de solidificar la estructura organizacional que permita 

su continuidad y expansión de los planes de crecimiento definidos. 

6.3 Incentivos y compensaciones.  

Las compensaciones del equipo de IWI será bajo una estructura 90% fija y con un 10% de 

remuneración variable, la cual estará supeditada a los resultados de la compañía y al 

esfuerzo tanto individual como colectivo a partir del 2023. 

Para poder establecer compensaciones adecuadas a los equipos desde un inicio se 

consultará el estudio de la compañía Mercer, documento disponible para pequeñas y 

medianas empresas 2020-2021, el cual es facilitado de forma gratuita, permitiendo no 

desviar recursos. 

Respecto a una medida de incentivar a nuevos clientes y consolidación de la plataforma, 

el trabajo de los equipos comerciales por captar, fidelizar y por otro lado el cierre de nuevos 

negocios con diferentes marcas, establecerá dos líneas de compensaciones mediante la 

fórmula de renta variable para estos equipos. 
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VII. Plan Financiero.   

7.1 Supuestos del plan. 

Con el fin de estimar correctamente los flujos del siguiente análisis y evaluación financiera, 

se considera la información obtenida de los capítulos anteriores, y algunos supuestos 

descritos en la siguiente tabla. 

TABLA 1: SUPUESTOS 

.  

Fuente: Elaboración propia 

7.2 Estimación de Ingresos. 

Acorde a la capacidad del negocio y la efectividad del plan de marketing, se realizó la 

estimación de clientes por rubro. Para el primer año de funcionamiento se estiman 4.896 

Clientes, los que se distribuyen en 5 campañas mensuales de productos referenciales1, 

durante 10 meses.  

Para los años posteriores la cantidad de clientes dependerá del número de ingresos a la 

plataforma y de la tasa de conversión, ambos incrementarán mensualmente según lo 

estimado (ver punto 4.7). Respecto a los precios de venta, se realizó una estimación en 

base a los productos referenciales escogidos en punto 4.3, los que serán reajustados por 

IPC anualmente. 

TABLA 2: PRECIO VENTA PRODUCTOS REFERENCIALES

 

Fuente: Elaboración propia 

                                                             
1 Se utilizan estos productos referenciales, para estimar las ventas durante el horizonte temporal del proyecto, ya que no es posible 
anticipar los gustos y preferencias futuras de los consumidores. 
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En base a estos cálculos se presenta la tabla N°7 con la demanda y ventas proyectadas 

para los próximos 5 años, siendo en este último año en donde se espera alcanzar una 

venta de $1.678 millones. 

TABLA 3: PROYECCIÓN DE INGRESOS. 

 

 Fuente: Elaboración propia  

7.3 Estimación de costos y gastos. 

Para la estimación de costos por rubro, se realiza cálculo, según cotizaciones de compras 

entregadas por los proveedores escogidos (punto 4.3.1) como se ve en tabla N°8. El 

margen de contribución de IWI es de un 15%, el que incluye todos los costos asociados a 

la venta de estos productos como se puede ver en EERR (punto 7.5). 

TABLA 4: COSTOS REFERENCIALES DE LOS PRODUCTOS. 

 

Fuente: Elaboración propia 

A continuación, se detalla en la tabla N°9 los gastos del proyecto para el horizonte temporal 

de 5 años, todos los valores están ajustados por IPC.  

TABLA 5: GASTOS  ANUALES. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Para mayor comprensión el detalle de las remuneraciones y bonos de cumplimiento se 

encuentra en el punto 6.2, mientras que el detalle de las acciones de marketing se 
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encuentra en el punto 4.8 y Anexo 10. A su vez para una mayor comprensión de la apertura 

de los costos anuales y gastos mensuales, ver el anexo 7. 

A continuación, y según la demanda estimada en el punto 4,7, se detallan en la tabla N°10 

los costos del proyecto para el horizonte temporal de 5 años, los valores están ajustados 

por IPC.  

TABLA 6: COSTOS ANUALES.

 

Fuente: Elaboración propia 

7.4 Plan de Inversión y financiamiento. 

El monto necesario para la puesta en marcha de IWI, principalmente está dado por la 

inversión inicial para el desarrollo de la plataforma (ver anexo 3) y los requerimientos 

técnicos y legales para que se pueda comenzar a operar, posteriormente solo se requiere 

invertir en computadores acorde a la dotación en los años 2022, 2024, 2025. (Detalle de 

inversión por año, ver anexo 15). 

TABLA 7: CUADRO DE INVERSIONES POR AÑO, ELABORACIÓN PROPIA. 

El financiamiento considera un aporte inicial por 

parte de los socios fundadores (50% cada uno con 

fondos propios) destinado a cubrir la inversión total 

de $21.027.856. 

A su vez, se requiere la participación de un 

inversionista por un monto de $15.000.000. (ver 

propuesta en punto IX) los que serán destinados al capital de trabajo del primer año y el 

resto se mantendrá como capital de reserva ante gastos operacionales no presupuestados. 
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7.5 Proyección del estado de resultados. 

Con los datos descritos anteriormente, en conjunto con las proyecciones de demanda y los 

reajustes de ingresos, costos y gastos por medio del IPC (punto 7.1). Se presenta, el 

siguiente estado de resultado, que corresponde a un horizonte temporal de 5 años.  

TABLA 8: ESTADO DE RESULTADO. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Las bonificaciones serán entregadas a partir del año 2023. Se considera un costo de 

comisión por la transacción de la plataforma de pago que  utilizará IWI. A su vez la 

composición financiera para estos periodos respecto a sus activos, pasivos y patrimonio 

neto se encuentra en el anexo 14. 

7.6 Capital de Trabajo. 

Se ha estimado el capital de trabajo por el método de máximo déficit operacional, 

equivalente al total de los costos y gastos. El máximo de déficit operacional alcanza un 

valor de $13.245.525 correspondiente al tercer mes, el que se recuperara dentro del primer 

año. 

Respecto a los activos circulantes (cuentas por cobrar), estas no tendrán desfase, ya que 

todas las ofertas serán integradas en su totalidad dentro del mismo mes (25 días), 

descontando solamente el porcentaje de transacción, que aplica la plataforma de pagos. 
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A su vez, el proyecto no requiere la compra anticipada de productos, ya que una vez 

finalizada las ofertas grupales, se contactarán a los proveedores según corresponda, y se 

procederá con el pago en el menor tiempo posible (ver punto 5.2). Respecto a los pasivos 

Circulantes (cuentas por pagar) tanto los gastos, como los costos de productos serán 

pagados en el mismo mes, es decir, al término de cada campaña de ofertas. Por último, 

las remuneraciones se pagarán el último día hábil del mes y se provisionará para el mismo 

mes las imposiciones respectivas. Para los cálculos anteriores, se consideraron, los costos 

de venta y los gastos de honorarios, publicidad, arriendos de softwares, licencias, equipos, 

entre otros (ver gastos mensuales, y cálculo de capital de trabajo, anexo 8).  

7.7 Proyección del Flujo de Caja. 

Se presentan los siguientes flujos acorde a las proyecciones de venta en función de las 

visitas y los costos asociados a IWI. La tasa de impuesto aplicada es de un 27% acorde al 

régimen tributario para primera categoria2. El valor de desecho de los activos se determina 

de acuerdo al valor comercial, menos depreciación y menos impuestos (Depreciación de 

activos, ver anexo 9). De acuerdo a las estimaciones, al primer año de funcionamiento, se 

generan los ingresos necesarios para absorber los gastos en su totalidad, por otra parte 

para los años siguientes se observa un crecimiento de las ventas respecto al año anterior, 

según la estimación de la demanda. Cabe destacar que para el año 2024 y 2025 se 

aumenta la dotación (punto 6.2), por lo que incrementan los costos. En la siguiente tabla, 

se proyectan los flujos con cierre del proyecto al quinto año, considerando la devolución 

del capital de trabajo y la liquidación de los activos. Según la rentabilidad mínima exigida 

Rf: 14,78% (punto 7.8.1), se obtiene un VAN $89.440.534 de y una TIR de 73%. 

TABLA 9: FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 AÑOS

 

Fuente: Elaboración propia 

En la siguiente tabla, no se considera el cierre de la operación, por lo que se consideran 
los flujos perpetuos, es por esto que los flujos futuros del 6to año son traídos a valor 
presente.  

                                                             
2 Fuente: https://www.tributariolaboral.cl/606/w3-article-70902.html 
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La rentabilidad mínima exigida es Rf: 16,73% (punto 7.8.1), se obtiene un VAN positivo de 

$125.178.222 con una rentabilidad del 84%. 

TABLA 10: FLUJO DE CAJA PERPETUO.

 

Fuente: Elaboración propia 

7.8 Evaluación Financiera. 

7.8.1 Cálculo tasa de descuento. 

Para evaluar los escenarios al quinto año y a la perpetuidad se calcularon dos tasas de 

descuento de acuerdo a los datos y supuestos de la siguiente tabla:  

TABLA 11: DATOS Y SUPUESTOS PARA CÁLCULO DE TASA DE DESCUENTO, ELABORACIÓN PROPIA 

La información respecto a la tasa libre de riesgo 

fue obtenida del Banco Central, de las tasas de 

interés de mercado secundario de los bonos 

BCP a 5 años y BCU a 30 años3(ajustada por 

IPC), publicados el 2021. Respecto al Beta de la industria, fue obtenido de los datos de 

Damodaran4, donde se utilizó “Averaged Unlevered Beta”, al no haber deuda en la 

estructura de costos, de esta página también se obtuvo el Premio por riesgo por país para 

Chile5, estimado en enero del 2021.  

El Premio por StarUp en Chile ronda entre el 1% y el 3%, se considera este último para 

evaluar en un escenario más exigente, al igual que el premio por liquidez. Por lo que la 

rentabilidad mínima exigida para el proyecto a los 5 años y flujos perpetuos recoge las 

variables de riesgo y económicas para el tipo de negocio, horizonte de tiempo y país. Estas 

tasas se obtienen al reemplazar los valores en la siguiente fórmula:  

Rd: Rf + PRM*Beta + Premio por Liquidez + Premio Start up, 

Tasa de descuento a 5 años: Rd: 14,78% 

Tasa de descuento a 30 años: Rd: 16,73% 

                                                             
3.https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&c
bFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&cbFechaBase= 
4  http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
5 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html 

https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&cbFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&cbFechaBase=
https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311?cbFechaDiaria=2021&cbFrecuencia=BUSINESS&cbCalculo=NONE&cbFechaBase=
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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7.8.2 Ratios Financieros. 

Estos ratios son calculados de manera anual, para el horizonte de 5 años del proyecto en 

base al EERR y Balance (ver, anexo 27), se consideran los más apropiados según la 

estructura financiera. El Payback del proyecto es transcurrido 1 año 11 meses y 16 días. 

TABLA 12: RATIOS FINANCIEROS

Fuente: Elaboración propia 

7.8.3 Análisis de Sensibilidad. 

El análisis de sensibilidad realizado, permite determinar la rentabilidad del proyecto ante la 

variación de la cantidad de clientes de IWI, los que podrían variar según la exactitud de las 

estimaciones de demanda establecidas (punto 4.7), o verse afectadas ante los cambios de 

las conductas de consumo, la disponibilidad a utilizar la plataforma para realizar sus 

compras, entre otros.  

Respecto a la siguiente gráfica, se logra observar un comportamiento favorable en la 

medida que aumenta la cantidad de clientes, por lo que el plan de negocios es rentable en 

todos los escenarios salvo en los escenarios en el que la cantidad estimada de clientes 

disminuye por sobre en un 28% respecto a la situación base, para todo el horizonte 

temporal del proyecto.  

FIGURA 4: ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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VIII. Riesgos críticos. 

Con la finalidad de establecer planes de mitigación adecuados que no impacten en la 

continuidad del plan de negocios, se han identificados los riesgos de mayor impacto y sus 

planes de mitigación para poder enfrentarlos. 

TABLA 13: ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD. 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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IX. Propuesta Inversionista. 

Para la realización de esta plataforma se requiere una inversión total de $21.027.856. Este 

proyecto no cuenta con activos fijos costosos, pero se requiere del inversionista un aporte 

de $15.000.000-. Los cuáles serán destinados en el capital de trabajo de $13.245.525 del 

tercer mes, costos de inscripción de modificación de sociedad y el resto para cualquier otro 

gasto al que se debe incurrir en el transcurso del horizonte temporal del proyecto. 

La propuesta para el inversionista consta de: 

 Aporte de inversionista: $15 millones, en primer año 

 Pago proporcional de las utilidades generadas a partir del segundo año, hasta el  quinto 

año. 

 Participación de inversionista: 41,6% 

 Acciones inversionistas: 15 acciones Serie A preferente (única serie existente). 

 1 puesto en el directorio 

 En el caso de ser un distribuidor o representante de alguna marca relacionada, se 

realizarán ofertas con sus productos con al menos el equivalente al 5% de los productos 

estimados a vender mensualmente por la plataforma 

 Estrategia de salida: Cláusulas de derecho primera opción, Tag along en caso de venta 

o liquidación de la empresa.  

A continuación, se presenta el resultado esperado del capital invertido por el inversionista. 

TABLA 14: FLUJO INVERSIONISTA.

 

Fuente: Elaboración propia 

Considerando que existirán retiros de dinero desde el año 2 hasta el año 5, equivalentes a 

la proporción de las utilidades generadas respecto al capital invertido por el inversionista. 

La tasa de descuento del inversionista será la misma del proyecto, ya que esta define el 

riesgo al invertir en esta empresa y, además es la que se resta a los flujos esperados en el 

horizonte temporal del proyecto, para conseguir la cantidad actual que se indica en la tabla 

N°20. Por lo que se ofrece al inversionista un retorno de la inversión de un 42,7%, 

considerando el pago de impuestos por retiro.  
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X. Conclusiones. 

El plan de negocios consiste en una plataforma de compras colaborativas, mediante el cual 

los compradores obtendrán un mejor precio de mercado de los productos.  

Esto se llevará a cabo mediante la conexión de los clientes y la plataforma, donde si hacen 

match con un producto y con el grupo de clientes, acceden al descuento comprometido. 

Los proveedores almacenarán los productos en sus bodegas y los enviarán directamente 

a los clientes que compren en IWI. Esto permitirá eliminar intermediarios y procesos entre 

la compra a IWI y el cliente. 

Se entregará una experiencia de servicios a través de canales digitales y la agrupación con 

clientes de gustos similares, permitiendo conseguir las mejores ofertas del mercado en 

distintos productos al comprar de forma colaborativa.  

En una primera etapa los servicios de IWI funcionan bajo una estructura acotada y de 

cargos mínimos requeridos, permitiendo su operación sin inconvenientes y a bajo costo, lo 

que permite llevar a cabo la planificación y desarrollo de las actividades. Posteriormente 

se ampliará la estructura organizacional de manera de lograr alcanzar las metas de 

crecimiento definidas. 

Respecto a la viabilidad de este plan de negocios, se puede comentar que es alta, 

considerando una rentabilidad futura de un 73% y un VAN de $89.440.534, con un retorno 

de la inversión en 1 año 11 meses y 16 días. 

 

Además el proyecto sigue siendo rentable ante la disminución de la demanda hasta un 

28% por parte de los clientes, según se estimó en el análisis de sensibilidad, por lo que 

basados en estos supuestos se recomienda invertir en este proyecto. 
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ANEXO 1: Resultados Inv. de Mercado proveedores. 

 

Pregunta 1 

 

 

Pregunta 2 
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Pregunta 3 

 

 

 

Pregunta 4 
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Pregunta 5 

 

 

Pregunta 6 
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ANEXO 2: Cuadro objetivos específicos de Plan de Marketing,  

 

Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 3: Diseño Plataforma. 
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ANEXO 4: Cadena de Suministro. 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 5: Costo y alcance publicidades en RRSS. 
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ANEXO 6: Curriculums Fundadores. 

Fundador 1 
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Fundador 2 

 

 

 

 



44 
 

 

 

 

 

 

 

 



45 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



46 
 

ANEXO 7: Costos anuales. 

 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

  



47 
 

ANEXO 8: Apertura de gastos mensuales. 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

CAPITAL DE TRABAJO. 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO 9: Depreciación. 

 

Se realiza cálculo, por método de depreciación lineal. En la siguiente tabla, se reflejan los 

valores totales de depreciación para cada año correspondiente, cabe destacar que en el 

inicio, en el tercer año y en el quinto año se realiza la compra de dos unidades de 

computadores respectivamente. 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 10: Costos Plan de Marketing. 

 

Costo anual Plan de Marketing. 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Costos mensuales Plan de Marketing mensual 

 

Continuación en siguiente hoja 
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Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 11: Cadena de Valor. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO 12: Flujo de Procesos-Operación IWI. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO 13: Roadmap de despliegue. 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

  



54 
 

ANEXO 14: Balance General. 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 15: Inversión por año. 

Fuente: Elaboración Propia 

 


