UNIVERSIDAD DE CHILE
FACULTAD DE CIENCIASFISICASY MATEMATICAS
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

MODELOY PLAN DE NEGOCIOS DE LA TARJETA SCIAC PARA UN
OPERADOR FINANCIERO

TESISPARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN GESTION DE LA
GLOBALIZACION

TANIA SUSANA HERRERA MARTINEZ

PROFESOR GUIA:
ANTONIO HOLGADO SAN MARTIN

MIEMBROSDE LA COMISION:
LUISZAVIEZO SCHWARTZMAN
JUAN DIAZ GONZALEZ

SANTIAGO DE CHILE
2010



RESUMEN

La presente tesis consiste en el desarrollo de un plan de negocios para un operador
financiero de un nuevo producto denominado Tarjeta SCIAC®. La tesis pretende
evaluar la posibilidad que tiene el producto de incorporarse al mercado chileno,
desarrollando el modelo de negocios, determinando los mercados objetivos y realizando

la evaluacién econdmica.

La metodologia empleada consiste en una primera parte de analisis de situacion, en la
cual se incluyen un analisis externo referido a la evaluacién del entorno general y de la
industria bancaria chilena, y un analisis interno que describe las caracteristicas del
producto, el modelo de negocios y el estudio de mercado. Una segunda parte desarrolla
el plan de negocios de la tarjeta SCIAC® para un operador financiero, describiendo
roles y procesos productivos y realizando la estimacion de ingresos y costos.
Finalmente, en una tercera parte se realiza la evaluacion econémica y se exploran las
posibilidades del producto para ser incorporado en mercados internacionales.

La Tarjeta SCIAC® se caracteriza por ser un producto que integraen una misma cuenta
ahorro y crédito a diversas tasas de interés y en distintos plazos y montos, lo que
permite acceso a crédito, mantencion de saldos como ahorro y operaciones de compra
venta en forma directa e integrada. Presenta bajos costos de operacion y facilidad de
implementacion, lo que en un escenario de estabilidad y eficiencia como el de la
industria bancaria chilena facilita su incorporacién al mercado nacional. El mercado
potencial de la Tarjeta SCIAC® corresponde al segmento C2 y C3 de personas y a las
micro y pequefias empresas, quienes teniendo capacidad de pago no cuentan con

instrumentos financieros acorde a sus necesidades.

El estudio economico fue realizado para el mercado objetivo considerando 950.000
hogares del segmento C2-C3 y 150.000 micro y pequeiias empresas. El valor actual
neto del proyecto evaluado a cinco afios y con una tasa de descuento de 30%
corresponde a 2,59 millones de dolares, con una tasa interna de retorno de 68%, lo
gue demuestra que se trata de un producto rentable. Finalmente, se determind que la
Tarjeta SCIAC® es un producto con potencial para incorporarse en cualquier pais y

para extenderse al mercado mundial.
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[I. Introduccion

La tarjeta SCIAC® es un nuevo instrumento financiero patentado en Estados Unidos el
2 de Junio del 2009, y que pretende introducirse en Chile como primer pais a nivel
mundial. Este instrumento permite integrar en una misma cuenta no sélo ahorro, crédito
y pago, sino también diversas tasas de interés ya sea a corto, mediano o largo plazo
para distintos montos, lo cual la hace un instrumento simple, flexible y versétil. La tarjeta
SCIAC® es un producto innovador en la industria bancaria, que posee una alta
rentabilidad para el operador financiero y beneficios Unicos para los usuarios finales,

sean éstos personas naturales o juridicas.

La introduccion de este producto en Chile, como primer pais de la regién, responde a
las condiciones de estabilidad y prosperidad que el pais ofrece y que son necesarias
para que la introduccién del producto sea exitosa. La industria bancaria en Chile es
prestigiosa, seria y altamente eficiente y se ha caracterizado por la alta incorporacion de

tecnologia, lo cual permite facilitar los procedimientos y mantener un mejor control.

La tarjeta SCIAC® constituye una oportunidad para los bancos por tres razones:
primero porque podran contar con un producto de bajos costos operacionales lo que les
permitird poder conseguir una mayor ganancia por transaccion; segundo, porque el
namero de transacciones podra aumentar por usuario debido a la flexibilidad y costo del
sistema; y finalmente, porque los bancos podran acceder a un mayor nuimero de
clientes los cuales actualmente estan desprovistos de instrumentos financieros

atractivos y que cubran sus necesidades.

La tarjeta SCIAC® también constituye una oportunidad para los usuarios ya que podran
contar con una cuenta integrada con acceso a un crédito flexible y atractivas tasas de
interés para montos altos, medios y bajos, y cuyo saldo podran ahorrar y al mismo
tiempo obtener intereses. Ademas, la tarjeta SCIAC® puede ser usada como medio de

pago y para transacciones de compra venta.

La tesis que se desarrolla a continuacion permitira evaluar las posibilidades que tiene el
producto de incorporarse en Chile y cudles serian los mercados potenciales hacia



cuales podria ser enfocado. Para ello en una primera parte se presentan los
antecedentes en cuanto al entorno general y a la industria bancaria, y se describe el
producto con sus beneficios y ventajas con respecto a los ya existentes en el mercado
financiero. En la segunda parte se desarrolla el modelo de negocios de la tarjeta
SCIAC®, describiendo el mercado potencial y los procesos y actores involucrados en el
negocio. A continuacion se desarrolla un plan de negocios para un operador financiero,
el cual se enfoca especificamente en la evaluacion financiera y de la rentabilidad del
proyecto. Finalmente se explora las posibilidades del producto para ser incorporado en

mercados internacionales.



lll. Marco Teorico y Metodologia

1. Objetivos

El objetivo general de la tesis es desarrollar un modelo de negocios para un operador
financiero que dé cuenta de la incorporacion de la tarjeta SCIAC® en el mercado

chileno.
Los objetivos especificos son los siguientes:

Describir la industria bancaria en Chile

Determinar el mercado potencial de la tarjeta SCIAC®
Desarrollar el modelo de negocios de la tarjeta SCIAC®
Evaluar larentabilidad del producto

Explorar la posibilidad de internacionalizacion del producto.

2. Marco teérico

El Modelo de negocios

Un modelo de negocios es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de
objetos, conceptos e interrelaciones cuyo objetivo es expresar la légica de un
determinado negocio (Osterwalder, Pigneur, & Tucci, 2005). En el fondo, el modelo de

negocios es una historia que cuenta como la empresa trabaja (Magretta, 2002).

Un modelo de negocios exitoso es aquel que se muestra una mejor manera de hacer
las cosas con respecto a las alternativas existentes en el mercado. Es decir, es una
variacion de la cadena de valor que ya existe en la industria para un determinado

producto o servicio, ya sea creando uno nuevo o mejorando las formas de produccion,



venta y/o distribucion de los ya existentes (Magretta, 2002). Por lo tanto se estructura

para explotar nuevas oportunidades de negocios (FCFM Universidad de Chile, 2009)

El modelo de negocios debe ser capaz de contestar dos tipos de preguntas
fundamentales: por una parte debe responder quién o quiénes son los clientes y cudl es
el valor que se les estd entregando; por otra parte el modelo debe ser capaz de
identificar de qué manera se obtendran las ganancias para la empresa (Magretta,
2002). Por lo tanto el modelo debe considerar los conceptos y relaciones que permiten
una descripcion simplificada del valor provisto a los clientes y de las consecuencias

financieras (Osterwalder, Pigneur, & Tucci, 2005).

Una vez definido los conceptos, objetos y sus interrelaciones, el modelo de negocios
coloca los numeros necesarios para planificar cdmo los elementos del sistema encajan
en el todo que funcione (Magretta, 2002). De esta forma se ubica entre un dominio
técnico y un dominio econémico, describiendo como los elementos de evaluacion
técnica del negocio son transformados hasta darles un valor econdémico (FCFM
Universidad de Chile, 2009). Finalmente los modelos de negocios estan sujetos a
presiones externas y por lo tanto son susceptibles a cambiar constantemente
(Osterwalder, Pigneur, & Tucci, 2005).

Los elementos que incluye el modelo de negocios son la investigacion del mercado, la
propuesta de valor, la cadena de valor, el impacto financiero, la red de valor y la
estrategia competitiva (FCFM Universidad de Chile, 2009). Elementos que seran

descritos a continuacion.

Investigacion del mercado

La investigacion del mercado es una herramienta de administracion para la toma de
decisiones con respecto al desarrollo de nuevos productos y servicios o el mejoramiento
de éstos. Su tarea consiste en proporcionar informacion para reducir la incertidumbre en
la toma de decisiones (Zikmund, 1995). Este proceso incluye obijetivar la informacion
requerida, un método de recopilacion de la informacién, administracion de la
informacion, analisis de los datos y comunicacion de hallazgos y sus implicancias
(Zikmund, 1995).



Propuesta de valor

La propuesta de valor es un conjunto diferente de actividades de una institucion que
brinda una mezcla Unica de valor al cliente. El punto de partida para su construccion es
entender cuales son las motivaciones del cliente potencial, cual es su percepcion de la

institucion y qué tipo de relacién requiere establecer (Mejia, 2003).

Las respuestas a estas preguntas se obtienen mediante la investigacién de mercado, la
definicién de la estrategia y el posicionamiento de la empresa. La propuesta de valor
debe conciliar los intereses de la institucion con la de los clientes (Mejia, 2003). El valor
superior para el cliente puede partir por las caracteristicas del producto, de la atencion,
del precio, del proceso de venta, de duracion del bien, del servicio post venta, de la
informacion que acompafie al producto, de los sistemas de publicidad o promocién del
canal de distribucién o de cualquier otra caracteristica 0 una mezcla de ellas. El valor
superior para la institucion puede partir de las caracteristicas del cliente en cuanto a su
capacidad de compra y pago, su liquidez, bajo riesgo, la posibilidad de venta cruzada,
su ubicacion geografica, sus relaciones con otros clientes, su lealtad, la relacién

precio/costo, etc. (Mejia, 2003).

Cadena de valor

La cadena de valor es un modelo teérico que permite describir el desarrollo de las
actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final.
Corresponde a una poderosa herramienta de andlisis para la planificacion estratégica.
Su objetivo es maximizar la creacion de valor y minimizar los costos. La cadena de valor

ayuda a determinar las actividades o competencias distintivas que permiten generar

una ventaja competitiva, es decir, una rentabilidad relativa superior a los rivales en la

industria en la cual se compite y que es sustentable en el tiempo. Las Actividades de la
cadena de valor son multiples y complementarias y se categorizan en dos tipos: las

actividades primarias y las actividades de apoyo o auxiliares (Wikipedia, 2009)

Las actividades primarias se refieren a la creacion del producto, su venta y el servicio
postventa. Se pueden dividir en actividades de logistica interna, operaciones, logistica
externa, marketing y ventas y servicios de postventa. Las actividades de apoyo son
aguellas que no estan implicadas directamente en la creacién del producto pero son
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requeridas para auxiliar a las actividades primarias. Ellas son la infraestructura de la
organizacién, la direccion de recursos humanos, investigacion y desarrollo vy
abastecimiento (Wikipedia, 2009).

Evaluacion del impacto financiero

Evaluar un proyecto de inversion consiste en determinar, mediante un andlisis de costo-
beneficio, si genera o no el rendimiento deseado para entonces tomar la decision de
realizarlo o rechazarlo (Vallado, n.d). El estudio financiero considera la informacién de
los estudios de mercado y técnico para obtener los flujos de efectivo positivos y
negativos a lo largo del horizonte de planeacion, y entre otras cosas evalla la utilidad y
la calidad de la inversion del proyecto (Vallado, n.d). Este estudio deberd examinar la
conveniencia de comprometer los recursos financieros en el proyecto, en comparacion
con otras posibilidades que se conozcan de colocacién. Normalmente la decisién final
sobre la realizacion efectiva del proyecto dependera de las conclusiones de los estudios

de mercado, técnico y financiero (Vallado, n.d).

En esta etapa de evaluacion financiera se utilizan diferentes métodos cuantitativos y se
comparan los resultados de los diferentes métodos. Estos métodos de analisis se
clasifican en estéticos y dindmicos, cuya diferencia es que los primeros no consideran el

cambio del valor del dinero en el tiempo y los segundos si lo hacen (Vallado, n.d).
Red de valor

La red de valor es la constelacion de organizaciones que influyen, positiva o
negativamente, en el desempefio de una organizacion. La red de valor a ser definida
incluye clientes, proveedores, rivales, sustitutos, complementos, aliados y coaliciones

con otras firmas (Alcérreca, 2006).
Estrategia competitiva

La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable en un
sector industrial de modo de ganar una ventaja competitiva, es decir, se trata de
establecer una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la

competencia en el sector industrial (Porter, 1995).
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La ventaja competitiva nace del valor que una empresa es capaz de crear para Sus
compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo. El valor es lo que los
compradores estan dispuestos a pagar, y el valor superior sale de ofrecer precios mas
bajos que los competidores por beneficios equivalentes o por proporcionar beneficios
Unicos que justifiquen un precio mayor. Estos son los dos tipos basicos de ventaja

competitiva: el liderazgo en los costos y la diferenciacion (Porter, 1995).

La estrategia competitiva va a estar determinada por el atractivo del sector industrial y la
posicion competitiva que tenga la empresa, elementos que son dinamicos en el tiempo.
Las estrategias se formulan para sacar ventaja de las oportunidades y minimizar el

impacto de las amenazas (Lamolina, n.d.).

3. Metodologia

Descripcion de laindustria bancaria en Chile

Para describir la industria bancaria chilena se hara un levantamiento de informacion
basado principalmente en fuentes secundarias de documentos publicados en internet y
datos obtenidos de instituciones relevantes, los cuales seradn seleccionados y

ordenados segun su relevancia para el estudio.
Andlisis del entorno

Para el andlisis del entorno se utilizara la metodologia PEST (Chapman, 2004). Esta
metodologia es de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un
mercado y por lo tanto la posicion, potencial y direccion de un negocio. PEST esta
compuesto por las iniciales de factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos,

utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio.
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Descripcion del producto

La informacion sobre las caracteristicas del producto y su forma de operar se obtendra
de don Andrés Fuentes, creador y duefio de la patente de la tarjeta SCIAC® y a través

de su portal web: www.sciac.cl.
Andlisis FODA

La analisis FODA (Chapman, 2004) es una herramienta de gran utilidad para entender y
tomar decisiones en negocios y empresas. FODA es el acrénimo de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas y corresponde a una evaluacion subjetiva de
datos, que colocados en un orden légico ayuda a comprender, presentar, discutir y
tomar decisiones. La plantilla del andlisis FODA es presentada como una matriz de
cuatro secciones, una para cada uno de los elementos. Las fortalezas y debilidades se
obtienen a partir del andlisis interno del producto y las oportunidades y amenazas a

partir del analisis del entorno

Analisis de la competencia

Para el analisis de la competencia se utilizara la metodologia de las cinco fuerzas
propuesto en 1980 por Michael Porter (Porter, 1995). Existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado, ellas son la
amenaza de entrada de nuevos competidores, la amenaza de los productos sustitutos,
el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los

compradores y la rivalidad entre los competidores.
Investigacion de mercado

Para realizar el andlisis del mercado potencial de la tarjeta SCIAC® se realizard wa
investigacion descriptiva dirigida a indagar quienes serian los clientes y cual es el
tamafio del mercado potencial. El disefio de la investigacién cuenta con las siguientes
etapas (Zikmund, 1995):

- Seleccioén del método de investigacion: la informacion sera recopilada a partir de
fuentes de informacion primaria y secundaria segun sean los requerimientos del
analisis. Se trabajara ademas en conjunto con el creador del producto para
obtener su vision en cada una de las etapas del desarrollo de la tesis.
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Seleccion de la muestra: se realizar& un muestreo no probabilistico,
considerando como unidad de analisis los hogares chilenos que cumplan con
ciertos criterios socioecondmicos definidos.

Recopilacion de los datos: se trabajara con datos obtenidos de documentos
publicados en formato electronicos en internet y datos obtenidos de instituciones
relevantes. Los datos se almacenaran en archivos electronicos.

Procesamiento de los datos: los datos se procesaran a través de tablas y
graficos que permitan sintetizar la informacion de modo que se facilite su analisis.
Interpretacion de datos: se realizara un analisis descriptivo enfocado en la

cuantificacion del mercado potencial de la tarjeta SCIAC®.

Estrategia competitiva

La metodologia utilizada para la evaluacion de la estrategia competitiva corresponde a

la matriz FODA (Lamolina, n.d.). Esta metodologia consiste en usar los antecedentes

obtenidos en el analisis FODA e integrarlos en una matriz de doble entrada, de modo

de obtener 4 distintos tipos de estrategia:

Estrategia fortaleza-oportunidad (FO): usa las fortalezas internas de la empresa para

tomar ventaja de las oportunidades externas.

Estrategia debilidad-oportunidad (DO): mejora las debilidades internas para
tomar ventaja de las oportunidades externas.

Estrategia fortaleza-amenaza (FA): usa las fortalezas de la empresa para evitar o
reducir el impacto de las amenazas.

Estrategia debilidad-amenaza (DA): tacticas defensivas con el fin de reducir las

debilidades internas evitando las amenazas del entorno.
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Matriz FODA

Daja an blanco Fortalszas-F Dablildedas-D
Lisoe Brg Fovraiazas Liste lax dobiidadas
Oporiunidadss-0| Estrategias FO Estrabagine DD
Lste s oprivnidades | 15 ins Yorisiazss pars Supare By debikiadas
foimar venigls de dvs dommandc venigla Je s
DO OBROTTINERTEE
Amenazas-A Estrategios FA Estrategias DA
Liste ing BRIEnNSINs Lice fortafaras pars Mininios debiifadas y
avadly SIMenaIas avite Fmensras

Estimacién de costos

Debido a que la Tarjeta SCIAC® es un producto Unico a nivel mundial, la estimacion de
costos de implementacion y operacion del producto por parte de un operador financiero
se realizara a través del uso de la informacion de costos de los procesos asociados a

los actuales productos financieros, lo que incluye informacion proporcionada por un

banco comercial que opere en Chile y estimaciones indirectas.

Evaluacioén financiera

Para evaluar el impacto financiero que tendria la implementacion de la tarjeta SCIAC®

en el mercado chileno se utilizardn métodos dindmicos de andlisis de inversiones

(Garrido, 2006). De ellos se han seleccionado los siguientes:

14

El Valor Actual Neto (V.A.N.): Es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por una
inversion. La metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir,
actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor
se le resta la inversion inicial y si la diferencia es positiva el proyecto es rentable.

La Tasa de Rentabilidad Interna (T.I.R.): corresponde a la tasa de descuento que
hace que el valor actual neto de una inversion sea igual a cero. La inversion es
aconsejable si la TIR es igual o superior a la tasa exigida por el inversor. La

T.I.R. es un indicador de rentabilidad relativa del proyecto.



Para el célculo de estas variables se utilizara una planilla EXCEL creada especialmente

para ello.

Potencial de internacionalizacién

Para explorar el potencial de internacionalizacion de la tarjeta SCIAC se adaptara una
metodologia creada por Prahalad y Doz llamada International- Responsiveness Grid (IR
GRID), la cual identifica presiones del entorno que pueden conducir a la empresa a la

integracion global o a la capacidad de respuesta local.

La adaptacion consiste en analizar una serie de parametros asignandoles un puntaje de
0 a 2 segun sea la intensidad de la presion que ejerce, ya sea para la integracion global
o para la necesidad de respuesta local. Un puntaje cero representa un factor que no
constituye presion, 1 implica una presion leve a moderada y dos una presion grande.

Los parametros a analizar seran los siguientes:

- Presiones para integracion global: importancia de los clientes multinacionales,
importancia de los competidores multinacionales, intensidad en tecnologia,
reduccion de costos, necesidades universales y acceso a materias primas.

- Presiones para la respuesta local: diferencias en los clientes, diferencias en los
canales de distribucion, necesidades de sustitutos, necesidad de adaptacion del

producto, diferencias en la estructura de mercado, demandas gubernamentales.

La suma de los puntajes obtenidos para cada tipo de presién mostrara si el producto es
factible de ser internacionalizado como tal o seria necesario una serie de cambios

adaptativos para poder incorporarse en mercados internacionales.
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V. Antecedentes

1. Laindustria bancaria chilena

a) Descripcidon general de laindustria bancaria chilena

El Sistema bancario esta constituido por el conjunto de entidades bancarias que se
rigen por las mismas disposiciones legales, se encuentran autorizadas para realizar las
mismas operaciones y estdn sujetas a la supervision de una misma autoridad
fiscalizadora (Superintendencia de bancos e instituciones financieras Chile, n.d.)
Durante los ultimos afos, la industria bancaria chilena se ha consolidado como una de
las mas eficientes de América Latina, destacando por su estabilidad, competitividad y
prestigio. La solidez de la banca chilena es reconocida, los indicadores financieros y
patrimoniales del sistema bancario son positivos, al igual que las utilidades, el nivel
tecnoldgico y la calidad de los servicios (Wigodski & Torres de la Maza, 2004). Si bien el
sector reportdé un gran crecimiento en los ultimos 5 afos, la actual crisis mundial lo ha
hecho enfrentar grandes desafios de rentabilidad, pero la solidez de esta industria ha
permitido que los prondsticos sigan siendo favorables en un largo plazo (Emerging
Markets Monitor, 2009).

La industria bancaria Chilena estd compuesta de 25 entidades, cuyos enfoques
estratégicos van desde altamente diversificados a altamente especializados en nichos.
La industria evidencia una moderada concentracion, de acuerdo al indice de
concentracion de mercado, Herfindahl Index1l, que llega a 0,129 en términos de
participacion de mercado en base a colocaciones totales (Fitch Ratings, 2008). De los
25 bancos establecidos y operando en el pais, 20 son sociedades bancarias
establecidas en Chile, 4 sucursales de bancos extranjeros y un banco estatal

(Superintendencia de bancos e instituciones financieras-Chile, 2009).

La Banca global, altamente diversificada, se caracteriza por una estrategia de negocios
y corporativa de multiples productos y servicios para diversos mercados nacionales y

extranjeros, en cambio los Bancos de Nicho se caracterizan por una estrategia de
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negocios basada en productos y servicios especificos para el sector del mercado que
privilegian (Wigodski & Torres de la Maza, 2004). A Diciembre del 2007 los cuatro
mayores bancos en términos de patrimonio representan un 64% de los activos de la
industria, un 66% de los depdsitos y un 51% del patrimonio (Fitch Ratings, 2008) y a
junio de 2008 los 5 mayores bancos controlan un 75% de las colocaciones totales (fitch
ratings, 2008).

b) Caracteristicas especificas de laindustria bancaria

Un banco es una institucion que realiza operaciones de préstamos y concentra en
forma de depdsitos los capitales captados para ponerlos a disposicion de quienes
puedan hacerlos fructificar (Definicion, n.d.). Basado en esta definicion, la industria
bancaria chilena se describirA a través de las caracteristicas de sus principales
productos o funciones: el ahorro y los créditos.

Ahorro

La Tabla 1 muestra el total de cuentas de ahorro en la Industria Bancaria Chilena a
Mayo del 2009, divididas segun monto del ahorro. De acuerdo a la tabla, las cuentas de

ahorro, tanto en numero como en monto, se concentran en el tramo de montos bajos.

Tabla 1: Total de cuentas de ahorro, mayo 2009.

Total de cuentas Hasta 120 UF 120-500 UF >500 UF
de ahorro y Plazo

Numero 13.069.958 187.440 23.152
Monto (M$) 1.276.096 870.037 465.905

Fuente: Superintendencia de Bancos e instituciones financieras

La Tabla 2 muestra el numero y monto de los depdsitos a plazo en moneda nacional,
tanto reajustables como no reajustables, a Mayo del 2009. Se observa que la mayoria

estan concentrados en los montos altos y en los depdsitos no reajustables.
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Tabla 2: Numero y monto de los depdsitos a plazo en moneda chilena. Mayo 2009

Tipo de depdsito Hasta 120 UF  120-500 >500 UF Total

UF
N° depdsito reajustable 37.593 9.970 133.707 131.346
Monto depdésito reajustable 15.576 55.398 11.599.906 11.670.880
N° depdsito no reajustable 199.463 171.803 202.767 574.033
Monto 226.214 934.701 22.123.224 23.284.142
reajustable
N° total depositos 237.056 181.773 336.474 705.379
Monto total depdsitos 241.790 990.099 33.723.130 34.955.022

Fuente: Superintendencia de Bancos e instituciones financieras

Crédito

Composicioén de las colocaciones bancarias

Las colocaciones comerciales son las de mayor importancia, tanto en stock existente

como en nuevas colocaciones dentro la cartera de colocaciones de los bancos.

Vivienda es el segundo tipo de mayor importancia en stock, pero mantiene baja

participacion en flujos, dada su estructura de vencimientos mas

largos.

colocaciones de consumo representan alrededor del 12% del stock de colocaciones del

sistema. No obstante, en promedio, dicha participacién ha disminuido entre 2007 y

2008. (Matus, Silva, & Oda, 2009). La Tabla 3 muestra la distribucion en el porcentaje

de colocaciones bancarias, segun stock y flujo, para el afio 2008.
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Tabla 3: Composicidon de las colocaciones bancarias, Chile, 2008

Cartera Stock Flujo
Comercial 57.0 73.2
Comercio exterior 9.5 14.9
Consumo 12.8 9.6
Vivienda 21.0 2.3
Total 100.0 100.0

Fuente: Matus, Silva & Oda, 2009

La Tabla 4 muestra el niumero de deudores y el monto de la deuda para la cartera
comercial y de consumo, en diciembre del 2008. Para cuantificar el mercado de los
créditos se ha separado cada una de las carteras en distintos tramos, clasificAndose
como tramo bajo deudas de hasta 200UF, tramo medio deudas mayores a 200 UF

hasta 1000 UF y tramos altos deudas mayores de 1000 UF.

Tabla 4: Numero de deudores y monto de sus obligaciones por tipo de cartera y tramo.
Diciembre 2008.

Cartera Cartera de
Comercial consumo
Tramo No de Monto (MM$)  N° Monto(MM$)
deudores deudores
Bajo 576.630 576.886 2.480.356 2.862.776
Medio 290.100 1.430.409 560.439 4.720.225
Alto 96.127 15.072.774 47.297 1.647.900

Fuente: Superintendencia de Bancos e instituciones financieras

En la Tabla 4 se observa que la mayoria de los deudores, tanto en la cartera comercial
como de consumo, se concentran en el tramo bajo, en cambio al analizar las
colocaciones segun monto, la cartera comercial concentra la mayor cantidad de dinero

en el tramo alto y la cartera de consumo en el tramo medio.
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Colocaciones comerciales

En términos nominales, las colocaciones comerciales han estado aumentando en los
ultimos cuatro afos. De ellas, las colocaciones en UF representan, en promedio, un
51% del stock de colocaciones comerciales totales entre 2005 y 2008. Sin embargo,
durante el 2008, la mayoria de las nuevas colocaciones ha sido en pesos, concentradas
en el corto plazo (45% a menos de 90 dias, 77% a menos de un afio) y a tasa fija (74%
en promedio), destacandose en el ultimo trimestre del afio un importante aumento de
las colocaciones otorgadas a plazos de entre 30 y 59 dias (Matus, Oda, & Silva, 2009).
El Grafico 1 muestra la participacion de las colocaciones comerciales en pesos, por
plazo, para el afio 2008.

Grafico 1: Participacion de colocaciones en pesos, por plazo, 2008 (porcentaje

promedio de los flujos todas las tasas)
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Colocaciones de consumo

El 93% del stock de colocaciones de consumo es en pesos. Los nuevos créditos en
pesos otorgados el 2008 se concentran entre 6 meses y un afio (30%) y mas de tres
afnos (40%). Los mayores flujos de colocaciones en pesos a tasa variable (62% en
promedio) corresponden a créditos asociados al uso de tarjetas de crédito y a
sobregiros en cuentas corrientes. Aunque las colocaciones en UF han aumentado a una
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tasa similar, todavia no representan mas del 7% del stock total. De los nuevos créditos
otorgados durante el 2008, el 77% es a plazos mayores de tres afios y a tasa fija
(Matus, Silva, & Oda, 2009). El Gréafico 2 muestra la participacion de las colocaciones
de consumo, por plazo, en el afio 2008.

Grafico 2: Participacion de colocaciones en pesos, por plazo, 2008 (porcentaje de flujos
promedio todas las tasas)
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Finalmente, de acuerdo a los resultados de la encuesta trimestral sobre Condiciones
Generales y Estandares en el Mercado del Crédito, realizada en septiembre del 2009
por el Banco Central de Chile, la mayoria de las instituciones encuestadas sefiala una
flexibilizacion de las condiciones crediticias en todos los segmentos durante el tercer

trimestre. lgualmente, se percibe un fortalecimiento de la demanda por créditos durante

el tercer trimestre de este afio (Banco Central de Chile, 2009).

c) Tendencias de laindustria bancaria

Tendencias de las instituciones bancarias

En los Ultimos 20 afios ha existido una significativa reestructuracion interna de la
industria marcada por cambios de propiedad y mega-fusiones entre los bancos. Asi, el
namero de instituciones ha decrecido de forma relevante, de 55 en 1980 a 40 en 1990 y

llegando a 25 en el 2008. Ademas, gracias a la entrega de nuevas licencias bancarias a
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nuevos actores, el desempefio de la industria en los Ultimos afios ha sido liderado por el
fuerte crecimiento en banca retail. En pocos afios han aumentado explosivamente los
oferentes de créditos de consumo no bancarios: 6 grandes Casas Comerciales, 5 Cajas
de Compensacion, 2 cadenas de Supermercados, 10 Compariias de Seguros; y mas de
50 Cooperativas de Ahorro y Crédito entre otras instituciones dan cuenta de mas de un
40% de participacion de mercado (Superintendencia de bancos e instituciones
financieras-Chile, 2009).

Esta “retailizacién” tiene como resultado la generacion de mayor competencia y la
formacion de alianzas estratégicas entre los megabancos y los bancos de las casas
comerciales (Wigodski & Torres de la Maza, 2004), especialmente para atender los
segmentos menos bancarizados. Asi, la deuda de consumo no bancaria es la principal
responsable del crecimiento en el porcentaje de los hogares con deuda de los ultimos
afos, y a fines del 2008 constituia cerca del 50% de la deuda de consumo (Banco
Central, 2009). En el Gréafico 6 se observa la tasa de crecimiento real anual de la deuda
bancaria y no bancaria entre los afios 2002 y 2008. Se observa cOmo casa comerciales
y cajas de compensacion estan teniendo un rol importante como instituciones

financieros.

Gréfico 6: Deuda de consumo no bancaria (tasa de crecimiento real anual)
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El avance de la banca de personas es un fenbmeno que ya una tendencia en el pais.
Los bancos han focalizado sus esfuerzos comerciales principalmente en segmentos de
menores ingresos. No obstante, a partir del tercer trimestre de 2007 se han instaurado
mayores restricciones en la originacion de los créditos por parte del sistema en general
para controlar el riesgo de cartera (Fitch Ratings, 2008). Por otro lado, un nuevo
segmento de mercado ha comenzado a despertar interés, pequefia empresa y
microempresarios, el que gracias al éxito de instrumentos como el factoring y
financiamiento con garantias recibidas de entes gubernamentales (Fogape, CORFO)

comienza a acceder mas fluidamente a financiamiento bancario (Fitch Ratings, 2008).

Los prondsticos sefialan que la tendencia hacia un mayor componente de colocaciones
retail y de medianas y pequefias empresas seguira aumentando, generando mayores
rentabilidades y también un mayor riesgo de cartera. El crecimiento en colocaciones a
personas continuard pero a tasas mas bajas, teniendo en cuenta el que adn existe
espacio principalmente en segmentos de bajos ingresos, no obstante bajo condiciones

mas estrictas dado el distinto perfil de riesgo. (Fitch Ratings, 2008)

Tendencia de los instrumentos de pago

Durante la ultima década, el fuerte crecimiento de la actividad bancaria y de las
transacciones de pagos en el pais, se ha sustentado en la incorporacion de sistemas
informacion, redes de comunicacién, ATM, POS e Internet, mas que en el aumento de
las dotaciones de personal y de sucursales, las cuales han tenido un acotado
crecimiento durante el periodo. Dicho proceso, no s6lo ha estado motivado por el logro
de menores costos transaccionales, sino que también por la implementacion de
estrategias de negocios gue incorporan nuevos canales de atencion y comunicacion,
nuevos productos y funcionalidades, la ampliacién del &mbito de influencia de mercado,

y nuevas orientaciones comerciales (Flores, Alarcén, Morales, & Yafiez, 2008).

Los instrumentos de pago han ido evolucionando conforme las compaiiias financieras
se han ido adaptando a los gustos y necesidades de los consumidores y a su vez los
consumidores han adoptado el uso de tarjetas como medio de pago debido al mayor
acceso a este tipo de servicios (Euromonitor International, 2009). Sin embargo, la

incidencia de las tarjetas en el total de pagos minoristas sigue siendo
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comparativamente baja con respecto a las cifras de paises desarrollado (Flores,
Alarcon, Morales, & Yafiez, 2008).

Afortunadamente, el uso de los POS se ha masificado en casi 100 mil comercios, y esto
ha permitido reducir en casi 10% el monto promedio de compras con ese medio. De
esta forma, el monto promedio de compra cayé en el Ultimo afio de 1 UF a 0.9 UF
guedando en unos $ 18.900 (Nazar & Carcamo, 2009). Lo opuesto ha ocurrido con las
tarjetas de crédito ya que en el ultimo afio la transaccién promedio subié en $ 10.000, a
poco mas de $ 70.000. El factor principal de este cambio esté en la posibilidad de pagar

en cuotas que permite diferir el pago (Nazar & Carcamo, 2009).

En los Graficos 3 y 4 puede apreciarse la variacion que han experimentado, durante los

ultimos 5 afos, las tarjetas de crédito y débito.

Grafico 3y 4: Evolucion del nimero de tarjetas de crédito y débito. Chile 2004 - 2008
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Fuente: Superintendencia de Bancos y servicios financieros, 2008

Las tarjetas de crédito emitidas por las multitiendas y los supermercados poseen una
fuerte penetracion en el pais, particularmente en los quintiles de menor ingreso de la
poblaciéon. Chile es el Unico pais del mundo donde las grandes tiendas tienen en
circulacion un mayor numero de tarjetas de crédito en comparacion con los bancos.
Pero si bien el parque de tarjetas vigentes del retail es elevado (1,4 tarjetas minoristas
por habitante) y su incidencia en numero total de pagos es significativa (35%), la
incidencia en el monto total de pagos minoristas sigue siendo acotada (1%) e
importantemente concentrada en operaciones realizadas en los propios comercios del

emisor (81%) (Flores, Alarcén, Morales, & Yafiez, 2008).
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La utilizacion Internet como plataforma de pagos presenta una tendencia marcadamente
creciente. En poco mas de 5 afios, el numero de transacciones se ha multiplicado por
cinco, mientras que los montos involucrados se han expandido mas de cien veces. El
monto promedio de las transacciones iniciadas en la red es 2 veces mayor que el de las
transacciones realizadas mediante cheques, dando cuenta con ello de la fuerte utilizacion

del canal por parte de las empresas. (Flores, Alarcon, Morales, & Yafiez, 2008).

De acuerdo a la estimacion de Transbank (empresa que administra el negocio de
tarjetas y comercio via internet de la banca), actualmente los medios electrénicos
representan la mitad de las transacciones bancarias, cifra que ha sido posible
fundamentalmente gracias al aumento del uso de las tarjetas bancarias, que en seis
afos casi se duplico, y a la incorporacion de internet para realizar transacciones (Nazar

& Cércamo, 2009). En el Gréfico 5 se muestra cdmo ha sido esta evolucion.

Grafico 5: Transacciones con medios de pago financieros, porcentaje de participacion

por medio de pago.
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Fuente: Nazar & Carcamo, 2009

De acuerdo al Gréfico 5, el alza la lideran las operaciones por internet, que aumentaron
en el periodo de 8% a 22%, incremento similar al que han mostrado las tarjetas de
débito. Por el contrario, el nimero de transacciones con cheque cay6 desde un 46% del
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total en 2003 a un 19% en 2009, mientras que el efectivo mantuvo niveles similares de

uso en dicho lapso (Nazar & Carcamo, 2009)

d) Caracteristicas de los consumidores

En la industria bancaria es necesario distinguir dos grandes grupos de consumidores:

las personas naturales y las personas juridicas o empresas.

Personas naturales

La deuda de los hogares ha presentado un crecimiento significativo en los dltimos 8
afos. Alrededor del 56% de los hogares presentaba algun tipo de deuda en 2004, cifra
gue en 2007 llegd a 61%. Dicho crecimiento ha sido impulsado por el crecimiento de la
deuda de consumo, y en particular la deuda de consumo no bancaria (Banco Central,
2009). El Gréfico 7 muestra la razon de endeudamiento de los hogares chilenos como
porcentaje del ingreso disponible entre los afios 2001 y 2008, y separados por deuda de
consumo Yy deuda hipotecaria. Se aprecia que la deuda de consumo se ha
incrementado en 22.4 puntos porcentuales, en cambio la deuda hipotecaria se ha

incrementado sélo en 10,3 puntos porcentuales.

Gréfico 7: Razén de endeudamiento (como % del ingreso disponible)
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El analisis de la situacién financiera de los hogares permite observar ademas que el
porcentaje de hogares con deuda es similar en los distintos quintiles de ingresos. La
Tabla 5 muestra la tenencia de deuda segun el quintil de ingreso. Los hogares que
tienen deuda de consumo alcanzan a un 57% vy si bien la deuda de consumo bancaria
esta concentrada en un 22% de los hogares, 46% tiene deuda con casas comerciales,
siendo los quintiles de ingresos medios quienes presentan un mayor namero de
hogares con este tipo de deuda. Paralelamente, existe un 15% de hogares con deuda
hipotecaria, sin embargo, estos hogares se concentran en los quintiles de mayores
ingresos. Se observa también que una cierta proporcion de los hogares utiliza diversas
fuentes de financiamiento de modo simultaneo. En efecto, 14% de los hogares tiene

deuda con el sistema bancario y con casas comerciales (Banco Central, 2008).

Tabla 5: Porcentaje de hogares con deuda segun quintil de ingreso

Quintil I I Il v \Y Total
Tenencia de 53 63 67 67 57 61
deuda

Consumo 51 60 62 63 51 57
Bancaria 13 15 21 28 33 22
Casa comercial 41 52 52 48 35 46
Banco y casa 8 10 14 20 20 14
comercial

Otra deuda 47 58 58 56 48 53
Hipotecaria 8 10 16 20 22 15

Fuente: Encuesta financiera de hogares 2007, Banco Central de Chile

Por otra parte, el 79% de los hogares tiene algun tipo de activo, donde destaca la alta
tenencia de activos inmobiliarios en todos los quintiles de ingresos (55% en el quintil de
menores ingresos y 72% en el quintil de mayores ingresos). En cuanto a los activos no
inmobiliarios, 43% de los hogares indica tenerlos. Ello ocurre incluso en el quintil de

menores ingresos, donde el 23% reporta activos no inmobiliarios. No obstante, s6lo un
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12% de los hogares sefiala tener activos financieros, los que se concentran

principalmente en el quintil de mayores ingresos. (Banco Central, 2008)

Empresas

La cartera comercial se expande sobre el promedio gracias al dinamismo que sigue
mostrando la demanda, especialmente en la inversiones de capital en los sectores de
construccion, impulsado por obras de ingenieria vinculadas al sector energético; el sector
de comunicaciones, que vive un auge en la telefonia celular; el sector comercio, impulsado
por los grandes operadores de retail y comercio automotriz y las ventas mayoristas de
magquinaria; y el sector de servicios financieros (Fitch Ratings, 2008). De acuerdo a la base
de los balances entregados a la Superintendencia de Valores al tercer trimestre de 2008,
las compafiias ligadas directamente al comprador final (retail y consumo) y la construccion,

exhiben lo mayores niveles de endeudamiento (Herrera, 2009).

A nivel de segmentos, tras la expansion que se observo en 2007 en las colocaciones al
segmento de medianas y pequeiias empresas, el primer semestre de 2008 se ha visto
un importante aumento en las colocaciones al segmento de corporaciones que frente a
la contraccién del financiamiento externo buscaron refugio en la banca local (Fitch
Ratings, 2008).

Con respecto a las micro y pequefias empresas (MyPEs), en Chile existen mas de 1,4
millones de unidades productivas (empresas), de las cuales el 98,5% corresponde a la
categoria MyPE. El 91% de los deudores comerciales corresponde al tamafio MIPE, sin
embargo, su deuda soélo alcanza a un 8,9% del total de colocaciones comerciales. El

63% de las MyPEs no tiene algun tipo de crédito en el sistema financiero (Morales, 2007).

Considerando que el universo de MyPEs de tipo formal (que estan identificadas en el
Servicio de Impuestos Internos) ascendia a 684.266 en el afio 2004, la cobertura de
créditos alcanzaba a un 74%. Pero si se toma como universo relevante el total de
MyPEs formales e informales, que ascendia a 1,4 millones de empresas, entonces la
cobertura baja a un 36% (Larrain, 2006). Por lo tanto, a pesar del crecimiento
importante evidenciado en materia de acceso de las MyPEs al crédito, existe todavia un

importante margen para llenar la brecha de empresas que todavia no pueden acceder.
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Tomando en cuenta Unicamente las empresas formales, existirian aun 286 mil

empresas sin acceder al crédito (Larrain, 2006).

En el caso de las empresas formales, la experiencia de la division de micro crédito del
Banco Estado, es interesante de ser citada. Dicho banco muestra un crecimiento muy
importante, pasando de 4.500 clientes en diciembre de 1998 a 170 mil en diciembre de
2005. Lo interesante es que, los niveles de riesgo se mantienen bajo el 2%, y los

resultados en materia de rentabilidad son atractivos (Larrain, 2006).

2) El entorno

A continuacién se aplicar4 un analisis PEST para identificar los factores del entorno

general que podrian afectar el desarrollo del negocio de la tarjeta SCIAC®.

Entorno Politico-legal: Chile sigue siendo un pais politicamente estable, situacion que
se refleja en la no existencia de actores anti sistémicos, en la plena sujecién de las
Fuerzas Armadas al poder politico y en la existencia de un sdlido consenso
institucional, donde las divergencias respecto de determinadas normas constitucionales
y legales se plantean al interior del sistema y a través de los mecanismos
preestablecidos. El clima de gobernabilidad también es positivo existiendo una baja
probabilidad de estallidos sociales o polarizacion politica (Benavente, n.d). En este
contexto, la industria financiera ha podido desarrollarse y convertirse en una de las mas

sélidas de Latinoamérica.

Chile se ha posicionado en los rankings realizados por organizaciones internacionales
gue evalilan a los paises segun su nivel de competitividad, libertad econdmica,
transparencia y corrupcion. Es el pais mejor rankeado a nivel latinoamericano, tanto en
percepcion de la corrupcion y competitividad global, y es el segundo pais mejor ubicado

en tanto facilidad para realizar negocios (Doing business, 2008).

Uno de los factores de fortaleza de la banca local es la sélida institucionalidad de
regulacién y supervision, reestructurada en 1986 con cierta rigidez tras la crisis
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econémica y que a partir de 1997, siguiendo criterios de autorregulacion y
administracion basada en riesgo, ha venido incorporando las flexibilizaciones
necesarias para profundizar los niveles de competitividad, ampliar la gama de productos
y actividades permitidas, y mejorar los niveles de gestion del capital centrado en riesgos
(fitch ratings, 2008)

A fines de este afio 2009 debiera entrar en vigencia en Chile el acuerdo de Basilea II,
gue consiste en un estandar internacional de referencia para los reguladores bancarios
al cual han adherido las principales economias del planeta y que busca establecer los
requerimientos de capital necesarios, para asegurar la proteccion de las entidades
frente a los riesgos financieros y operativos (Asociacion de bancos e instituciones

financiera de Chile, n.d.).

Entorno econdmico: Chile tiene una economia de mercado caracterizada por altos
niveles de comercio exterior e instituciones financieras fuertes que le han dado solidez
con respecto a Latinoamérica. El gobierno chileno conduce una politica fiscal contra-
ciclica, acumulando ahorros durante los periodos de alto precio del cobre y crecimiento
econdémico y permitiéndose un gasto deficitario sélo durante épocas de bajo precio del
cobre y bajo crecimiento (The world factwork, 2009).

Con respecto a los ingresos, el PIB alcanz6 a 245.1 billones de dolares al afio 2008 y
las exportaciones dan cuenta del 40% de él. Los commodities constituyen tres cuartos
del total de exportaciones y el cobre por si solo provee un tercio de las ganancias del
gobierno. En los ultimos 5 afios la inversion extranjero se ha cuadruplicado hasta llegar
a 17 billones de dolares durante el 2008 (The world factwork, 2009).

La coherencia en la conduccién econdémica es un indicador en el cual Chile es bien
evaluado. Hay plena concordancia entre la estrategia de desarrollo vigente y el disefio
de las politicas econdmicas, asi como en el manejo de la coyuntura. EI ambiente
macroecondémico es bueno y sélido, con una baja inflacion sostenida en el tiempo, un
bajo déficit fiscal y un mantenimiento de un buen nivel de reservas internacionales

(Benavente, n.d).
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Entorno Tecnoldgico: Chile es uno de los paises mas avanzados en distribucion y uso
de la tecnologia en Latinoamérica. Asi lo demuestra el indice de desarrollo digital que
alcanzd un 46% durante el afio 2009 (Globedia, 2009). Este indice se mide en escala
de 0 a 100, y considera la medicion de cuatro aspectos generales: Infraestructura
Bésica, Conectividad de Hogares y Personas, Acceso y Uso en Empresas, y Gobierno
Electrénico. Por lo tanto esta nueva medicion refleja la alta conectividad, penetracion y
expansion que han tenido en todo el pais las tecnologias de informacion vy

comunicaciones (Chileclic, 2009).

Actualmente Chile es el lider de la regidn al enfocar sus esfuerzos por aprovechar las
nuevas tecnologias para impulsar la eficiencia de su economia y mejorar los estandares
de vida de su poblacion. El desarrollo tecnoldgico de Chile crece en una tasa cercana
al 10% anual y existe un alto niumero de empresas con acceso a tecnologia (78%).
Sin embargo, aun deben mejorar las condiciones para el comercio electrénico
(17%), la masificacién de la banda ancha en hogares (33%) y la demanda de los

servicios electrénicos de Estado (La tercera, 2009).

Con respecto al uso de telefonia maovil, Chile acaba de alcanzar el 100 por ciento de la
llamada penetracion del mercado existiendo 16 millones 682 mil 500 celulares segun
reportan las tres principales firmas involucradas, es decir, un habitante, un celular.

Ademds por cada linea de telefonia fija hay siete aparatos celulares. (Luna, 2009).

Entorno Socio-Cultural: La evolucion demografica de Chile ha progresado a un perfil
de pais desarrollado, con bajas tasas de natalidad y mortalidad y altas expectativas de
sobrevida que se asocian al progresivo bienestar y progreso social que ha tenido el
pais. Las condiciones sociales de la poblacion han mejorado ostensiblemente con
respecto a las de hace una década en gran medida gracias al crecimiento econémico y
a unas politicas sociales sensibles con los problemas de las personas (Wapedia, 2009).
Sin embargo, en materia de distribucion, el 60% de la riqueza chilena esta concentrada
en el 20% mas rico de la poblacién. Una familia de este segmento gana 17 veces mas
gue una del 20% mas pobre. Esta distancia duplica a la de EE. UU. (8,9 veces) y pone
a Chile entre los 10 paises mas desiguales del mundo, el primero en Latinoamérica (Rio
negro, 2009).

31



La poblacién chilena se concentra en un 40% en Santiago lo que la convierte en una de
las areas metropolitanas mas pobladas de América Latina y en una gran aglutinadora
de industria y servicios (Wapedia, 2009). El porcentaje de poblacion urbana al censo del
2002 era de 86,6% y el 4.6% de la poblacion se considera perteneciente a un grupo
étnico (INSUCO, 2009).

La tasa de escolaridad de ensefianza basica es de un 98% y la de ensefianza media
es 85%. Cinco millones de personas representan la poblacién economicamente activa
del pais, de las cuales 67,2% se desempefia en el sector terciario, 20,7% en el
secundario y 12,1% en el primario (INSUCO, 2009).

Con respecto a los habitos de consumo, los chilenos han ido cambiando
diametralmente y el pais se ha ido integrando a las tendencias propias de los paises
desarrollados. Muchos bienes que otrora constituian simbolos de estatus social hoy por
hoy pasaron a ser de disponibilidad masiva, producto de estas reformas econdémicas.
La alimentacion dejo de ser el item mas importante en las pautas de consumo de los
hogares, dando paso al transporte, las comunicaciones y otros productos cada vez mas
masivos. Es destacable que este fenbmeno comienza a producirse incluso antes de
experimentar una variacion importante el ingreso per-capita de los chilenos. Asi, el
consumo se ha convertido en un protagonista central de la vida cultural en el pais.
(Mufioz, 2008).

3. El producto

La tarjeta SCIAC® es un instrumento financiero que permite integrar en una misma
cuenta no solo ahorro, crédito y pago, sino también diversas tasas de interés ya sea a

corto, mediano o largo plazo para distintos montos (SCIAC, 2009)

Operacion de la tarjeta SCIAC®

Como instrumento financiero sirve para hacer ahorros y créditos de largo, mediano y

corto plazo. Como instrumento de pago sirve para transacciones con toda clase de
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valores; como dinero, titulos, bienes y servicios. La Figura 1 muestra el esquema de

cémo se produce la operacion.

Figura 1: Diagrama de la operacion general

_Vendedmr

Dinero
Titular X Titulos Titular
Tarjeta Sciac SIS Tarjeta Sciac
Servicios

&."
Ahorro | BDIEta._H.'ﬂ. _ Crédito

Tomador

Fuente: SCIAC, 2009

De acuerdo a la Figura 1, la operacion se realiza entre titulares de la tarjeta SCIAC® y
los valores que se comercian pueden ser dinero, titulos, bienes y servicios. De acuerdo
a la operatoria el titular de tarjeta que vende un valor obtiene un ahorro y quién compra
con la tarjeta obtiene un crédito (SCIAC, 2009)

La tarjeta SCIAC® utiliza planes de cuenta para definir y diferenciar condiciones de
pago de ahorros y créditos. Los planes rigen igual tanto para las transacciones de
ahorro y crédito como para los saldos de ahorro y deudas y estan definidos por una
tasa de amortizacion, una tasa de interés nominal, una unidad de valor y un periodo de
pago. Segun la tasa de amortizacion se definirdn planes de largo plazo (O — 2% de
amortizacion), mediano plazo (2-10% de amortizacion) y corto plazo (10-100% de
amortizacion) yla manera en gue opera la cuenta es que los saldos de ahorro y créditos
se amortizan en cada ciclo de pago en la tasa de amortizacion definida en el plan de
cuenta, aplicado sobre el saldo insoluto del dltimo ciclo. De esta forma los saldos se
pueden amortizar y cancelar con una operacion de ahorro si es deuda o de crédito si es
ahorro. El hecho que la misma cuenta integre ahorro y crédito permite que la suma de
las cuentas de ahorros y deudas esté siempre en equilibrio tanto en monto como en

perfil de pago, tal como lo ilustra la Figura 2.
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Figura 2: Equilibrio de la operacién en la misma cuenta

Saldo Cuenta Sciac X Saldo Cuenta Sciac Y
Vendedor —Tomador — Ahorrante Comprador — Girador — Prestatario
Antes Después Antes Después

Deuds

Deuda *(+) Deuda

> Ceo |

Ahorro

Ahorros’Y (+) Ahormo

Deuda

Ahorro Deuda
Ahorro Y (-)Ahorro

Deuda Ahorro

Deuda ™ (=) Deuda
e

Fuente: SCIAC, 2009

De acuerdo al esquema planteado, la cuenta SCIAC® después de una transaccion de
ahorro puede pasar de deuda a ahorro o variar dentro de ellas. De la misma forma, la
cuenta después de una transaccion de crédito puede pasar de ahorro a deuda o variar
dentro de ellas (SCIAC, 2009)

En referencia al sistema de pago flexible, la tarjeta tiene una cuota de pago flexible,
tanto para deudas como para ahorros, constituida por una cuota de pago ordinaria y
una cuota de pago extraordinaria. Donde la cuota ordinaria es igual al saldo insoluto del
ciclo anterior por la tasa de amortizacién mas la tasa de interés nominal (la cual puede
ser fija o variable). Mientras que la cuota extraordinaria se trata como transaccion de
ahorro o crédito por dinero; la que puede ser voluntaria, convenida, minima u

obligatoria; asi como positiva, cero o negativa (SCIAC, 2009).

Para operar con la tarjeta se requiere un cupo de crédito disponible en la cuenta. Este
cupo dependera del valor de las garantias entregadas, de la capacidad de pago y de las
deudas y ahorros. En relacion con las garantias, estan pueden ser de distintas clases y
cada una de ellas tiene un valor aceptado por el banco resultado de una tasacion, el
cual se sugiere depreciar porcentualmente de acuerdo a la naturaleza de ella y retasar
periddicamente. Por otra parte, la capacidad de pago debe ser suficiente para pagar la

deuda con una cuota uniforme hasta el plazo de vigencia de la Tarjeta (SCIAC, 2009).

Por otra parte, la flexibilidad de la tarjeta permite realizar transacciones entre bancos,
entre distintos planes de cuenta y con un no titular de la tarjeta SCIAC®. Estas

operaciones se pueden apreciar en las Figuras 3, 4 y 5 respectivamente.
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Figura 3: Transacciones entre distintos bancos

ValorVe

Compeador
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Banco B

Trular T

Titular £
; Bancos,

BancoA
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Baleta vy Ahomo Eﬂletar _I_"IIE Cradita

TS,

m Glaoar | Tomador | Giradar
Fuente: SCIAC, 2009

Crddito

Segun se aprecia en la Figura 3 la operacion permite que dos titulares de Tarjeta
SCIAC® en distintos bancos puedan efectuar transacciones. Para hacerlo se requiere
hacer 2 operaciones simultaneas con un tercero que tenga cuenta SCIAC® en ambos
bancos, que puede ser uno de los dos bancos u otro inversionista. En este caso, los
valores nominales de cada transaccion dependeran de las tasas efectivas de cada uno
de los bancos y de comisiones de terceros (SCIAC, 2009).

Figura 4: Transacciones entre distintos planes de cuenta

Vendedar Comprador

Cradilo

Girador

Fuente: SCIAC, 2009

La operacion entre distintos planes de cuenta permite que dos titulares de Tarjeta
SCIAC® en distintos o igual banco puedan efectuar transacciones. Para hacerlo se
requiere hacer dos operaciones simultdneas con un tercero que tenga cuenta SCIAC®
en ambos o el mismo banco, que puede ser uno de los bancos u otro inversionista. En
este caso, los valores nominales de cada transaccion dependen de las tasas efectivas

de cada uno de los bancos, de los planes y de comisiones de terceros (SCIAC, 2009).
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Figura 5: Transacciones con un no titular de la tarjeta

Valorve

Comgrador

" MoTiularX

Titular 1 Titular ¥
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Baleta Wy,

Fuente: SCIAC, 2009

Finalmente, Segun como se aprecia en la Figura 5, se pueden realizar transacciones
con un no titular de la tarjeta. Para eso, el vendedor debe descontar la boleta SCIAC®
del comprador en el banco del comprador o con otro inversionista. Otra alternativa es

gue el propio comprador descuente una boleta SCIAC® y pague al vendedor al contado
(SCIAC, 2009).

Férmula financiera

La manera en que una misma cuenta pueda integrar ahorro y crédito, por distintos
montos, a distintas tasas de interés efectivas en una sola cuenta de un mismo plan de
pago, se consigue gracias a una féormula matemética que permite realizar esta

operacion y que es parte de la patente del producto. Esta formula es la siguiente:

(P% + 1%)
(P% + I*%)

Vn= Ve

Donde:

Vn: Valor nominal

Ve: Valor efectivo

P%: Tasa de amortizacion

I:**: Tasa de interés efectivo (Fija o0 ajustable)

I\*”*: Tasa de interés nominal (Fija o ajustable)
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Esta férmula se aplica directamente en el limite entre los periodos y debe corregirse
cuando la transaccion se realiza un dia distinto al limite del periodo, es decir el dia de
fin del mes. Segun la formula, el valor efectivo de ahorro o crédito transado a una tasa
de interés efectiva, se integra a la cuenta en un valor nominal equivalente a la tasa de
interés nominal de la cuenta. De esta manera se consigue que las condiciones de pago

convenidas en cada una de los ahorros y créditos integrados no sean afectadas.

Beneficios y ventajas competitivas de la tarjeta SCIAC®

Los beneficios especificos que posee la tarjeta SCIAC® para los consumidores son:

Producto uUnico: No existe en el mercado un producto de estas caracteristicas. La

mayoria de los instrumentos financieros existentes son mas acotados en cuanto a su
uso y ventajas, en cambio la tarjeta SCIAC® es un instrumento integrado y de amplio

uso.

Producto versatil: La tarjeta SCIAC® es versatil no sélo porque puede ser usada para

ahorro, crédito y pago, sino también porque permite integrar distintas tasas de interés

(fijas o variables) con distintos plazos de pagos en una misma cuenta.

Producto flexible: Ademas de la operacién versatil, la tarjeta SCIAC® puede ser usada
para transacciones a corto, mediano y largo plazo. Permite comprar y vender cualquier
tipo de valor (dinero, titulo, bienes y/o servicios) entre usuarios de la tarjeta: individuos,

compafias e instituciones.

Producto Simple: La operacion de la tarjeta es simple de manejar para los usuarios. El

usuario solo debe contar con una garantia, escoger un plan de cuenta y operar con la
Unica cuenta que le permitira ahorrar, optar a crédito y pagar. La informacién de la

cuenta es facil de entender para los usuarios.

Bajos costos operacionales por transacciéon: Gracias a la férmula matemaéatica basica del

producto que integra las operaciones, la tarjeta SCIAC® presenta un costo operacional
por transaccién bajo lo que se puede traducir en una interesante alternativa para los

usuarios.
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De los beneficios del producto se derivan sus ventajas competitivas

Versatilidad en el ahorro

En comparacion con una cuenta de ahorro, ya sea con giro incondicional o con giro
diferido, la tarjeta SCIAC® es mas versatil ya que el ahorro no sélo se consigue a
través de depdsitos, sino también a través de la venta de un activo o servicio por parte
del usuario del instrumento. Ademas la tarjeta SCIAC®, en su funcion de ahorro,
permite regularizar los ingresos ya que este genera dividendos mensuales que
decrecen segun la tasa de amortizacion y permite descontar cuando hay cupo
disponible ya sea por ahorros o por garantias. Finalmente, como ademas es un
instrumento de pago, permitiria pagar directamente con el capital ahorrado sin

necesidad de girar el dinero.

Permite créditos a largo plazo por montos medios

En el mercado de las transacciones de montos medios, son escasos los créeditos a
mediano plazo (créditos automotrices por ejemplo), la mayoria son a corto plazo. La
ventaja comparativa de la tarjeta SCIAC® es la capacidad de otorgar créditos de largo
plazo a estos montos. De esta manera, le ofrece al deudor una tasa mas conveniente y

menores amortizaciones, de forma que haga un uso mas eficiente de sus ingresos.

En el caso de las empresas, los créditos comerciales son entregados a corto plazoy a
plazo fijo, donde el pago de intereses es periddico y el principal al vencimiento. La
tarjeta SCIAC® podria dar a la empresa la posibilidad de transformar créditos de corto
plazo en un crédito de largo plazo de manera de financiar las necesidades de capital o
la compra de maquinarias, equipos 0 pago de servicios. Con esto las cuotas serian

menores y las tasas mas bajas.

Operaciones simples y transparentes

La operacion de la tarjeta es simple para el usuario. Por una parte le otorga al deudor el
monto exacto del crédito que necesita, y por otra le permite pre-pagar su deuda en
forma total, parcial o periddicamente. Esto se puede realizar mediante la venta de
activos y/o servicios, o con ahorros, o simplemente, con el pago de dividendos. Ademas
existe la posibilidad para el deudor de reprogramar su deuda, y de acomodar sus

pagos.
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Junto con lo anterior, el manejo de las garantias es eficiente bajo el sistema SCIAC®,
ya que, a medida que se van cancelando los dividendos, o bien, reduciendo la deuda, la

garantia hipotecaria, se va liberando. Esto le permite al deudor utilizar esta “garantia
liberada” para otro crédito.

4. Lacompetencia

a) Identificacién de la competencia

La competencia de la tarjeta SCIAC® es el conjunto de instrumentos financieros cuyos
servicios podrian satisfacer las mismas necesidades que satisface la tarjeta. Para
conocer la competencia se compararan los otros instrumentos financieros con la tarjeta
SCIAC® de modo de averiguar las ventajas y desventajas del producto estudiado en
comparacion con su competencia. Los instrumentos financieros que se analizan son

instrumentos de ahorro e instrumentos de crédito.

Instrumentos de ahorro

Un instrumento de Ahorro es un mecanismo que ofrecen las instituciones financieras
para ir guardando el ahorro; por el hecho de ir haciendo esa operacion, la institucion le

paga intereses y/o reajustes al titular de la cuenta de manera periddica.

Dentro de los instrumentos de ahorro existen aquellos de renta fija y los de renta

variable. Los instrumentos de renta fija son:

Cuenta de ahorro con giro incondicional: son aquellas cuentas en que el
ahorrante puede girar en cualquier momento la totalidad del dinero depositado.
Pueden ser reajustables o no reajustables.

Cuenta de ahorro con giro diferido: son aquellas cuentas en que el ahorrante sé6lo
puede girar los dineros depositados previo aviso a la entidad bancaria con una
anticipacion minima de 30 dias corridos. Pueden ser reajustables o no reajustables.
Deposito a plazo: son sumas de dinero entregadas a una institucion financiera,
para generar intereses en un periodo de tiempo determinado.

Bonos bancarios: son obligaciones a medio plazo (entre 3 y 5 afios) con una

rentabilidad preestablecida
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Letras hipotecarias: Son instrumentos financieros de inversion que se transan en el
mercado, son emitidas por Instituciones Financieras y adquiridas por inversionistas.
Mutuo hipotecario endosable: El banco endosa a un tercero (inversionista) un

crédito hipotecario (préstamo a largo plazo) que ha otorgado a una persona.

Las ventajas de los instrumentos de ahorro de renta fija son ser una alternativa de
ahorro e inversidn segura ya que poseen bajo riesgo y una tasa de interés fija que se
paga periédicamente. Las desventajas son que la rentabilidad es baja y que son
instrumentos poco flexibles. En comparacién con la tarjeta SCIAC® ademas se agrega
el hecho de que no estan integrados a la posibilidad de crédito y tampoco son un

instrumento de pago.

Los instrumentos de renta variable son instrumentos representativos de capital, que se
caracterizan por tener un retorno (ganancia o pérdida) variable y volatil. La magnitud de
la rentabilidad esperada no es fija desde un inicio y sera determinada, por los
resultados de la actividad a la cual sea destinada la inversion y por el precio que tenga
la accion en el mercado en el momento que se desee venderla. Estos instrumentos son
los siguientes:
Acciones: representa la parte alicuota del capital de una sociedad, es decir, el
valor de una de las fracciones iguales en que se divide el capital social de una
sociedad anonima.
Cuenta de ahorro voluntaria en AFP: es una cuenta de ahorro adicional para
los afiliados en AFP cuyos dep0ésitos son de libre disposicion y cuya inversion
no esta sujeta a una tasa de interés, sino que se invierte en 1 6 2 fondos de
pensiones, entre los cinco disponibles.
Fondos mutuos: aportes en dinero entregados por personas naturales y
juridicas a una sociedad anénima o administradora, para que la invierta en
diferentes tipos de instrumentos financieros con el objetivo de conseguir una

ganancia, que luego es repartida entre todos quienes hicieron un aporte.

Los instrumentos de renta variable reportan a sus tenedores ganancias o rendimiento

en el largo plazo, a cambio de un mayor riesgo. En comparacion con la tarjeta SCIAC®
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y como los instrumentos de renta fija, tampoco estan integrados a la posibilidad de

crédito y tampoco son un instrumento de pago.

Instrumentos de crédito

Los instrumentos de crédito son los medios empleados para consignar y hacer
facilmente transmisibles las promesas de pago. Existen varias clases de estos
instrumentos y en general su nombre va relacionado al fin para cual se presta el dinero.

Entre ellos tenemos:

Créditos comerciales: son montos de dinero que otorga el banco a empresas de
diverso tamafio para satisfacer necesidades de capital de trabajo, adquisicion de
bienes, pago de servicios o para refinanciar pasivos con otras instituciones y
proveedores de corto plazo. Normalmente es pactado para ser pagado en el
corto o mediano plazo y tienen mayor flexibilidad de pago que los créditos de
consumo.

Crédito Hipotecario: crédito que otorga el Banco para la adquisicion de una
propiedad ya construida, un terreno o para la construccion de viviendas, oficinas
y otros bienes raices, con la garantia de la hipoteca sobre el bien adquirido o
construido; normalmente es pactado para ser pagado en el mediano o largo
plazo. Existen tres tipos de crédito hipotecario.

a) Crédito hipotecario con letras de crédito: se financia con un instrumento
gue emite el banco llamado letras hipotecarias, las que pueden ser
traspasadas a la bolsa de valores o ser adquiridas por un tercero.

b) Mutuo hipotecario endosable: Préstamo sustentado en una escritura del
contrato, la cual se transa en el mercado a través de un endoso que
permite entregarlo a terceros para su financiamiento.

c) Mutuo hipotecario no endosable: el banco financia el préstamo con
recursos propios.

Créditos de consumo: monto de dinero que otorga el banco a personas para

la adquisicion de bienes o0 pago de servicios, y que normalmente es pactado

para ser pagado en el corto o mediano plazo, en cuotas fijas.

Crédito automotriz: crédito destinado a financiar la compra de un vehiculo

nuevo o usado, para uso particular o comercial.
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Crédito de educacion superior: créditos a largo plazo que permiten que quien

lo recibe pueda pagar una vez que ha terminado su carrera y ya se encuentra

en condiciones de obtener sus propios ingresos a través de su trabajo.

Existen varios tipos:

a)

b)

Crédito CORFO: Son fondos de la CORFO entregados a los bancos para
gue otorguen créditos para facilitar estudios superiores de pregrado. Esta
orientado a familias de ingresos medios cuyo ingreso bruto no exceda las
120 UF y que presenten un aval. El monto maximo del crédito es de 150
UF y el plazo de pago es hasta 15 afos.
Fondo solidario de crédito universitario: Dirigido a estudiantes
provenientes de familias de escasos recursos matriculados en
universidades tradicionales para financiar parte o el total del arancel de la
carrera. El crédito se otorga en UTM con una tasa de interés anual del 2%.
Crédito con aval del Estado: destinado a estudiantes de universidades
privadas, institutos profesionales y centros de formacion técnica. El crédito
es aportado por la banca privada pero con un aval del Estado y cubre
programas técnicos con aranceles anuales de 500.000 y universitarios de
hasta 1.5 millén anual.
Créditos rotativos: Este tipo de crédito permite volver a disponer de las
cantidades dispuestas de acuerdo a la rotatividad estipulada. Entre ellos
esta:
a) Tarjeta de crédito es una linea de crédito de libre disposicion, para
hacer uso de ésta s6lo en establecimientos afiliados al sistema.
b) Linea de crédito multipropdsito: es un crédito de libre acceso

complementario a la cuenta corriente.

En comparacién con la tarjeta SCIAC®, los instrumentos de crédito que existen en el
mercado son poso flexibles en cuanto a los montos de pago y plazos y ademas
presentan una serie de requisitos dependiendo del crédito que se tenga. Entonces no
existe un instrumento que integre distintos tipos de créditos ni tampoco una integracion
con el ahorro. La mayoria de los instrumentos de crédito, a excepcion de la tarjeta de

crédito, no funcionan como instrumento de pago.
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En conclusion no existe en el mercado un instrumento financiero que cumpla con las
caracteristicas de la tarjeta SCIAC®, en cuanto a ser un instrumento integrado de
ahorro, crédito y pago y que ademas cuente con alternativas que incluyen corto,

mediano y largo plazo.

b) Las cinco fuerzas de Porter

Segun plantea Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de éste. La empresa
debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores:

En este segmento se evalla la facilidad que tienen los nuevos participantes de
apoderarse de una porcién del mercado. El sector industrial bancario chileno, a pesar
de que ha experimentado nuevos ingresos de participantes ha tendido a la
concentracion. Existen altas barreras de entrada al sector bancario y las barreras de
salida son relativamente bajas lo cual ha significado una reduccion del namero de

competidores en las Ultimas dos décadas (Sepulveda & Valencia, 2007).

Rivalidad entre los competidores:

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado donde los competidores
estén muy bien posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. La concentracion en la banca
chilena ha propiciado una mayor rivalidad entre los actores, ya que los bancos han
intentado expandirse ofreciendo créditos de consumo y productos de crédito a largo
plazo, y con estrategias de fidelizacion de los clientes basada en los costo de cambio,
los cuales deben ser asumido por el cliente o por el banco que trate de romperla,

convirtiendo asi a los clientes en cautivos (Sepulveda & Valencia, 2007).
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Poder de neqgociaciéon de los proveedores:

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén
muy bien organizados, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de
precio y tamafo del pedido. En la industria bancaria, empleados y empresas externas
actian como proveedores de servicios y no ejercen grandes presiones sobre los costos

ni tienen gran poder de negociacién (Sepulveda & Valencia, 2007).

Poder de negociacion de los compradores:

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados ya que a mayor organizacion de los compradores mayores seran sus
exigencias en materia de reduccién de precios, de mayor calidad y servicios y por
consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes de utilidad. En la
industria bancaria la presién que ejercen los clientes es baja dado que éstos poseen
una cultura generalmente individualista, no estan organizados, y por lo tanto no tienen
poder de negociacion (Sepulveda & Valencia, 2007).

Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacibn se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de
utilidad de la empresa y de la industria. En la industria bancaria, las empresas que
poseen una cadena de valor distinta a la de los bancos pero que tratan de satisfacer las
mismas necesidades con otras tecnologias son las que actlan como sustitutos. Sin
embargo, éstas no ofrecen una buena relacion calidad de servicio y precio por lo que no
son una amenaza importante y estan dedicadas a recibir como clientes a quienes la

banca percibe como sujetos no bancarizables (Sepulveda & Valencia, 2007).

En conclusion, para la industria bancaria chilena, la principal competencia esta dada por
la rivalidad que existe entre los mismos bancos, en cuanto a la captacion y fidelizacion
de los clientes. El ingreso de nuevos actores es dificil debido a las altas barreras de
entrada y la amenaza de sustitutos es escasa. Finalmente los proveedores y

compradores no tienen poder de negociacion para se una amenaza importante.
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c) Barreras de entrada

En esta seccion se analizan las barreras de entrada que enfrenta la tarjeta SCIAC® para
su incorporacion al mercado chileno. En el modelo de Porter la defensa de las empresas
contra los nuevos entrantes consiste en construir barreras de entrada que le dara ventajas
competitivas. Existes seis tipos de barrera: economias de escala, diferenciacion del
producto, inversion de capital, desventajas en costos independientemente de la escala,
acceso a canales de distribucién y politica gubernamental.

La industria bancaria es un sector que posee ciertas ventajas competitivas que
desalientan la entrada de nuevos competidores. Las mas importantes son su
dimensién, ya que se necesita grandes inversiones de capital para ingresar a la
industria, y la fidelizacién de los clientes, ya que por diversos motivos las personas
tienen cierta aversion a cambiar de banco. Las barreras de entrada de la industria
bancaria se dividen en cuatro tipos (Serra, 2005): barreras legales para preservar la
estabilidad, propiedad conjunta de activos esenciales (red de cajeros automaticos,
operador de sistemas de tarjetas), msto de cambio (ventaja de entra antes) y oostos

comerciales (costo de recabar informacion sobre clientes y crear reputacion).

En cuanto a la tarjeta SCIAC propiamente tal, ésta debe hacer frente a barreras de
entrada propias de la incorporacion de un nuevo producto financiero, ya que no
requeriria de la creacion de una nueva institucion bancaria para su incorporacion al
mercado, sino que son las mismas instituciones ya establecidas las que operarian su
sistema. Las barreras de entrada para un producto financiero corresponden a barreras
legales y de regulacion gubernamental, la fidelizacion de los clientes con un producto
determinado, la captura de los clientes por una instituciéon financiera, la inversion de
capital, el acceso a canales de distribucién, la capacidad que tenga el producto para
posicionarse y obtener reconocimiento de marca, y la capacidad que tenga para dar a

conocer el producto.

Barreras legales y de requlacion gubernamental:

En Chile existe una infinidad de leyes, normas y reglamentos para la operacion de los
distintos productos financieros, que funcionan cada uno por separado. Sin embargo, al

ser la tarjeta SCIAC® un producto integrado e innovador, no queda claro bajo qué
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norma se deben regir sus operaciones. Es necesario por lo tanto, hacer un estudio

especifico en esta materia.

Fidelizacién de los clientes con un producto determinado: las instituciones financieras

buscan establecer vinculos sélidos y relaciones a largo plazo con los clientes, por lo
gue se realizan campafas de marketing enfocadas a la creacién y mantencion de estos
vinculos.

Captura de clientes: la gran rivalidad que existe en la banca chilena ha propiciado que

los bancos adopten medidas para impedir la fuga de clientes, estableciendo estrategias

gue hacen que los costos de cambio sean altos y deban ser asumido por el cliente.

Inversion de capital: la implementacion del sistema SCIAC® requiere de inversion de

capitales en materias como desarrollo tecnoldgico, infraestructura, marketing, etc. que
son una barrera para la incorporacion del producto. Por otra parte, también se requiere
aporte de capital, ya sea del mismo banco o de inversores externos, para la operacion
del sistema.

Acceso a canales de distribucién: para la operacion del sistema SCIAC® es necesario

el acceso a distintos canales de distribucion. Entre ellos tenemos el acceso a los otros
bancos para la expansién del sistema, el acceso a operadores de sistema de tarjetas y

cajeros automaticos, el acceso al comercio, etc.

Posicionamiento y reconocimiento de marca: es necesario que la tarjeta SCIAC® sea

capaz de crearse una reputacion de marca que posibilite que los clientes la reconozcan
y confien en ella y asi pueda competir con marcas que son reconocidas a nivel mundial
(por ejemplo, las tarjetas de créditos). Por otra parte los instrumentos financieros de
ahorro y crédito se han ido comoditizando, por lo que la diferenciacién del producto es

fundamental para el posicionamiento.

Capacidad para dar a conocer el producto: debido a que La tarjeta SCIAC® representa

un producto innovador, debe ser capaz de romper con los paradigmas existentes en la
industria en cuanto a la operaciéon de ahorros y créditos. Esto se aplica tanto para los

usuarios como para las instituciones financieras y reguladoras.
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V. Modelo de negocios

1. Propuesta de valor

Tarjeta SCIAC® es un nuevo producto financiero unico, flexible e integrado que permite
realizar operaciones de ahorro, crédito y pago de manera sencilla y conveniente para
usuarios de la tarjeta. A diferencia de todos los otros productos existentes en el mercado,
con este instrumento se puede ahorrar vendiendo, ganar intereses con los saldos y
contar con un crédito disponible en base a las garantias a bajas tasas de interés. Esta
tarjeta esta disefiada para clientes que estén interesados en tener estos beneficios junto
con la posibilidad de contar con créditos de montos medios de largo plazo para financiar
gastos como educacion, salud y financiamiento de equipamientos, en el caso de
empresas, entre otros. La tarjeta SCIAC® es un interesante producto para bancos e
instituciones financieras, quienes podran ofrecer a sus clientes una nueva alternativa de
financiamiento a un bajo costo de operacién y simple de implementar, lo que les permitira
mejorar en competitividad, ampliar el nimero de clientes y el nUmero de transacciones

por clientes debido a la flexibilidad del instrumento.

2. Estudio de Mercado

a) Segmentaciéony seleccion de mercados objetivos

El mercado objetivo de la tarjeta SCIAC® puede dividirse en dos grande grupos:
personas y empresas. A continuacion se realizara un estudio de segmentacion de
mercado para definir el mercado objetivo de la tarjeta SCIAC® en ambos grupos de
consumidores.

Personas

Para segmentar a este grupo de consumidores se utilizaran el criterio socioeconémico.
Nuestro pais posee una conocida clasificacion socioeconOmica, la cual agrupa al
mercado segun estratos sociales, cuyas conductas de compra podrian ser

relativamente parecidas. Estos siete grupos son:
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Grupo A Constituido por aquellos hogares que gozan de las mas altas rentas en la
comunidad, pueden darse lujos y gozan de todas las comodidades. Representan un

0,5% de la poblacion.

Grupo B: Constituido por aquellos hogares que gozan de altas rentas en la comunidad,
pueden darse casi todos los lujos y gozan de todas las comodidades. Representan un

1,5% de la poblacion.

Grupo CG1: Hogares que tiene rentas que les permiten cubrir sus necesidades sin

problemas. Corresponden al 8%.

Grupo C-2: Hogares que tienen para cubrir sus necesidades de alimentacion, vestuario,

vivienda y solo algunas comodidades. Corresponden al 20% de la poblacién.

Grupo C-3: Hogares que tienen ingresos para cubrir sus necesidades de alimentacion,

vestuario y vivienda y pocas comodidades. Corresponden al 25% de la poblacion.

Grupo D: Hogares que disponen de un ingreso fijo y estable, pero reducido. Por este

motivo viven con mucha estrechez. Corresponden al 35% de la poblacién.

Grupo E: El no poseer un ingreso fijo y la extrema pobreza es la caracteristica de los

hogares de ese grupo. Corresponden al 10% de la poblacion.

El Informe de Estabilidad Financiera del Banco Central (2008) destaca que el 61% de
los hogares de nuestro pais se encuentra endeudado, cifra que varia segun el
segmento socioeconomico de la poblacion. En el caso del primer y quinto quintil de
ingresos, el nivel de endeudamiento es de 53% y 57% respectivamente, mientras que
en el tercer y cuarto quintil, es decir, la clase media, éste se incrementa al 67%.

Sin embargo, con respecto al acceso al crédito por grupo socioeconémico, el modelo
de negocios financiero orientado a las personas ha estado basicamente enfocado a
satisfacer la demanda de sectores medios/altos, lo que implica que tanto los servicios
involucrados, el modelo de precios y la tecnologia usada responden al mismo enfoque.
Este modelo, si bien ha sido rentable para la banca, ha significado operar con un
segmento bastante limitado de la poblacion, lo cual ha dafiado la bancarizacion
(Larrain, 2006). El Gréafico 8 muestra la tenencia de tarjetas bancarias (TB), tarjeta de

tienda comercial (TT) o ambas segun nivel socioeconémico en Santiago para el afio
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2009. Se aprecia que la tarjeta bancaria disminuye su presencia a medida que
analizamos estratos socioeconémicos mas bajos, en cambio, lo inverso sucede con las

tarjetas comerciales cuya presencia en los sectores bajos alcanza un 59%.

Grafico 8: Porcentaje de tenencia de tarjetas segun nivel socioecondmico, Santiago, 2009

ABC1 C2-C3 D-E

mTB
BT

ambas
74

B Ninguna

TB= tarjeta bancaria; TT=tarjeta comercial Fuente: el mercurio, 2009

Por otra parte, de acuerdo a los montos de las deudas contraidas en el sistema
financiero formal y los montos de ingresos promedios de los grupos socioeconémicos
del pais, se estima que los deudores del grupo AB, pueden pagar todas sus deudas en
5 meses, el grupo C1 en 16 meses, pero los grupos C2 y C3, donde se acumula el 69%
de todas las deudas del consumo en Chile, solo podrian pagar el total adeudado en 28
y 26 meses respectivamente (PNUD, 1998).

De esta forma los sectores medios de la poblacion han sido absorbidos por las casas
comerciales. La deuda de consumo no bancaria es la principal responsable del
crecimiento en el porcentaje de los hogares con deuda de los udltimos afios y el
porcentaje de deuda de los quintiles Il y Ill con estas entidades supera el 50%, a
diferencia de la deuda con bancos que corresponde a aproximadamente 18% (Banco
Central, 2009).

Con respecto a los activos, la Tabla 6 muestra el porcentaje de hogares con tenencia

de activos segun quintil de ingreso. Se puede apreciar que los activos inmobiliarios
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representan la tenencia de la mayoria de los hogares, siendo superior en los quintiles

lIl'y IV donde 75% de los hogares poseen este tipo de activo.

Tabla 6: Porcentaje de hogares con tenencia de activos segun quintil de ingreso

Quintil I Il i \V/ V Total
Tenencia de 63 73 82 87 90 79
activos

Activos 55 67 72 75 72 68
inmobiliarios

Activos no 23 31 35 54 72 43
inmobiliarios

Activos 7 7 7 14 25 12
financieros

Otros activos 17 26 32 50 66 38

Fuente: Encuesta financiera de hogares 2007, Banco Central de Chile

En conclusion, segun el analisis de la segmentacion del mercado, el segmento objetivo
de la tarjeta SCIAC® seria los segmentos C2 y C3 de la poblacion, ya que éstos tienen
poco acceso al crédito bancario a pesar de presentar capacidad de pago. Estos
sectores estan formados por pequefios comerciantes e industriales, profesionales sin
postgrados, profesores, vendedores o mandos medios de grandes o medianas
empresas, técnicos y trabajadores especializados y normalmente han sido catalogados
como buenos pagadores y responsables. Ademas, no son merecedores de subsidios
del Estado porque aquellos estan dirigidos hacia los estratos mas pobres (Cademartori,
2008) Las necesidades de este sector radican en la obtenciéon de créditos de montos

medios y altos a ser pagados en el mediano y largo plazo.
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Empresas

Para segmentar a este grupo de consumidores se utilizara la segmentacion por
tamafio. La segmentacion usada por CORFO distingue 4 tipos de empresas de acuerdo

a su volumen de ventas:

- Microempresa: menos de UF 2.400
- Pequefa: de UF 2.400 a UF 25.000
- Mediana: de UF 25.001 a UF 50.000
- Gran empresa: mas de UF 50.000.

En la Tabla 7 se observa el porcentaje de empresas con acceso al crédito bancario
segun tamafio de la empresa. Observamos que las micro y pequefias empresas
(MyPEs) tienen un menor acceso al crédito comparadas con las empresa de tamafo

mediano y grande.

Tabla 7: acceso al crédito bancario segun tamafio de la empresa, 2002

Tamario Porcentaje
Micro 47
Pequefia 73
Mediana 85
Grande 84
Total 51

Fuente: CEPAL, 2003

Durante los ultimos 3 afos, el 16,6% de los microempresarios chilenos obtuvo algun

crédito frente al 54% de la gran empresa. Del total de empresas que lograron este tipo

de financiamiento, el 60% lo ha utilizado como capital de trabajo; el 35% para inversion;

y un 5% para refinanciamiento. El 87% obtuvo créditos de bancos (83% en la

microempresa y 94% en las grandes firmas), y la mayoria no tiene morosidad: el 88%

de las microempresas cumple sus compromisos financieros, cifra que sube a 99% en el
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segmento mas alto. Entre las principales razones entregadas a quienes les rechazaron
créditos figura: problemas con el historial crediticio (34%); falta de garantias (23%); e
insuficiente capacidad de pago (20%).

Las MyPEs constituyen un sector de alta significacion econdémico social en el pais,
conforman el 97% del total de las empresas formales, generando 70% del empleo y
realizando 13% de las ventas brutas anuales. A pesar de ello constituyen solo el 10% de la
cartera total de la banca. La oferta de crédito a las microempresarios se ha caracterizado
por realizarse via plataformas comerciales no especializadas, con acceso a fondos de
corto plazo y créditos de elevado costo relativo. El acceso se limita ain mas debido a la

exigencia de garantias y altos costos de evaluacion y riesgo (Etcheverry, 2005)

Durante los ultimos afios el Gobierno de Chile ha desarrollado una serie de programas
para fomentar las colocaciones bancarias destinadas a las MyPEs. Ejemplos de ello es
el programa de acceso al crédito de SERCOTEC, que busca incentivar a los bancos,
cooperativas y otras instituciones para que otorguen créditos a microempresarios sin
historial bancario. Las caracteristicas de estos créditos son que El monto no podra ser
inferior a 138 mil pesos ni superior a 4 millones 300 mil pesos. El plazo para pagar el
crédito no podra ser inferior a seis meses ni superior a 48 meses, y las tasas de interés

son fijadas por cada banco o institucién financiera (Pymempresas, n.d.).

Finalmente podemos concluir que el segmento objetivo de la tarjeta SCIAC® serian las
micro y pequefias empresas, ya que éstos tienen poco acceso al crédito bancario a
pesar de presentar capacidad de pago. Ademas, gracias a los programas
gubernamentales, es posible aumentar la confianza de los sectores bancarios para
facilitar el acceso de los micro y pequefios empresarios a financiamiento. Las
necesidades de este sector radican en la obtencién de créditos de montos medios y

altos a ser pagados en el mediano y largo plazo.

b) Descripcién del mercado objetivo

El grupo socioeconémico catalogado como C2 representa el 15,4% de la poblacion
total del pais y el 20,1% del Gran Santiago, lo que corresponde a 636.965 hogares en
todo Chile al Censo del afio 2002. Las comunas mas representativas de este segmento

en el Gran Santiago son Nufioa, San Miguel y Macul, y en regiones son La Serena,
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Punta Arenas y Calama entre otras. El segmento C2 se caracteriza porque la
educacion de los jefes de hogar alcanza a 14 afios promedio a nivel nacional, siendo
ésta tipicamente técnica completa o universitaria incompleta. Con respecto a la
posesion de bienes, de un maximo de 10 bienes, este segmento tiene 7,2 en promedio
y el rango de ingresos es de $600.000 a $1.200.000 (Adimark, 2004).

El grupo socioecondémico C3 representa el 22,4% de la poblacion total del pais y 25,6%
del Gran Santiago, lo que corresponde a 926.180 hogares en todo Chile al censo del
2002. Las comunas mas representativas de este segmento son Independencia,
Estacion Central y Quilicura, y en regiones serian Talca, Arica y Coquimbo entre otras.
La educacion de los jefes de hogar alcanza a 11,6 afios promedio a nivel nacional,
siendo ésta tipicamente Media Completa. De un maximo de 10 bienes este segmento
tiene 5,7 en promedio y el rango de ingresos de lbs hogares va desde $400.000 a
$500.000 (Adimark, 2004).

Sumando la cantidad de hogares de ambos segmentos, la cantidad total de hogares C2
y C3 corresponde a1.563.145.

Con respecto a las empresas, las microempresas son pequefias unidades productivas de
bienes, servicios o comercio, con ventas mensuales de hasta 200UF y cuya actividad
productiva genera la mayor parte del ingreso del microempresario. También se definen
como aquellas empresas con menos de 10 trabajadores incluido el microempresario. Se
caracterizan por presentar un alto grado de informalidad y corresponde a un 90% de las
empresas del pais, ascendiendo a 1.082.539 microempresas. La microempresa formal
es el 49% de éstas, por lo tanto 530.444 microempresas. Operan fundamentalmente en
los rubros comercio, agricola y servicios generando un altisimo porcentaje de empleo
(INDAP, 2005). La pequeiia empresa es aquella que presenta ventas anuales entre
2.401 y 25.000 UF y corresponden a 15% del total, lo que corresponde a 96.842 el afio
2001) (Gobierno de Chile, 2003). Sumando ambas cifras, el numero total de MyPEs
formales corresponde a 627.286 empresas.

c) Tamaifio del mercado potencial

Para el sector de personas, el tamafio de mercado potencial s definira como todos

aguellos hogares del segmento C2 y C3 que actualmente cuentan con un crédito
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hipotecario amortizado en al menos un 50% de su deuda. Esta especificacion se basa
en la necesidad de tener una garantia para poder operar con los planes de la tarjeta
SCIAC®. La parte del bien inmueble que ya esta pagada opera como garantia para

posibilitar nuevas colocaciones a mediano y largo plazo.

Segun la informacion obtenida del banco de Chile, del total de créditos hipotecarios de
su cartera, solo 7,39% tendria pagado el 50% o mas. Por otra parte los hogares
propietarios de la vivienda pagada en un 100% para el grupo C2 y C3 corresponden a
80% en promedio (CASEN, 2006). De estas cifras podemos hacer una estimacion del
mercado potencial sumando los hogares del segmento C2-C3 que poseen vivienda
propia 100% pagada mas el 7,39% de los créditos hipotecarios actualmente en proceso

de pago para este mismo segmento.

Asi, la cantidad total de hogares C2-C3 en chile es 1.563.145, de los cuales un 80%
tiene vivienda propia completamente pagada, es decir, 1.250.516. El 19% de los
hogares tiene deuda vigente por la compra de la vivienda principal, distribuido
aproximadamente igual por segmento socioeconémico (Banco Central, 2007). Por lo
tanto, del segmento C2-C3, 296.997 hogares tienen actualmente un crédito hipotecario
de los cuales aproximadamente 21.948 hogares tendrian 50% o mas de su deuda
pagada. Sumando ambas cifras obtenemos que el mercado potencial de la tarjeta
SCIAC® alcanza a 1.272.464 hogares.

Con respecto a las empresas, para obtener cuantas empresas serian las usuarias de la
tarjeta SCIAC® consideraremos los créditos que tienen estas empresas en montos
medios, esto es créditos que fluctian entre 200 y 1000 UF. Esto debido a que se parte
del supuesto que este segmento tiene las suficientes garantias para respaldar esta
deuda y por el tamafio del monto adeudado corresponderian basicamente a micro y
pequefias empresas, por lo tanto puede considerarse como mercado objetivo. El total
de las empresas que se encuentran en este rango de crédito son 145.050. La Tabla 8

muestra el nimero de deudores con deuda de montos medios.
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Tabla 8: Numero de empresas con deuda de montos medios, 2009

Deuda total NUmero de Total deuda Monto medio Monto medio
en UF deudores (MM$) de deuda de deuda
(UF)
200-400 75.252 451.053 5,993900494
285,2
400-1000 69.798 979.356 14,03129029
667,6
TOTAL 145.050 1.430.409 9,861489142
469,2

Fuente: SBIF, 2009

3. Etapas de implementacion

Las etapas de implementacion de la tarjeta SCIAC®, que considera desde el desarrollo
del producto hasta el eventual término del producto, se describen a continuacién a

través de los hitos mas importantes que considera cada una de ellas:

Desarrollo del producto: ésta es la etapa en la cual se encuentra el producto y consta

de los siguientes hitos:

Desarrollo del concepto y del producto, lo que se materializa en la patente del
producto, lo cual ya se realizo en julio de 2009 en Estados Unidos.

Registros de propiedad intelectual, patentes y marcas, lo cual esta en proceso
de ejecucion en distintas regiones a nivel mundial ya que el producto se esta
patentando en la Unién Europea y en Japdn y, a su vez, la marca de esta
registrando en varias regiones.

Plan de negocio y estudio de los aspectos legales: este informe es parte de esta
etapa.

Estudio preliminar de los pardmetros de la operacion: comisiones y tasas de
interés sugeridas

Acuerdo de negocio entre los participantes del servicio: estos son acuerdos entre

los operadores tecnologicos y financieros para desarrollar el proyecto.

55



Desarrollo del proyecto: el desarrollo del proyecto se realiza entre un operador

tecnoldgico y un operador financiero, con el respaldo de SCIAC®, empresa que patento

el producto. Esta etapa considera:

» Obtencion de permisos de operacion

» Determinacion de pardmetros de operacién

* Desarrollo de sistemas y plataformas tecnologicas e integracion de los mismos
con los sistemas del operador tecnoldgico.

* Pruebas con datos ficticios

» Desarrollo de la estructura de la organizacién y capacitacion de los operadores.

» Desarrollo proyecto de marketing

Puesta en marcha: la puesta en marcha considera aquellos hitos que se efectdan al

comienzo de la operacién del proyecto y que permiten ajustar ciertos pardmetros.

Considera las siguientes acciones:

Fijacion de parametros de operacion: Planes, comisiones, tasas y contratos.
Marcha blanca del sistema.
Lanzamiento del producto con una campafa de marketing.

Capacitacion de operadores y clientes.

Operacién: en esta etapa el producto opera de manera normal y el foco esta puesto en

aumentar la participacion de mercado y en la expansién. Durante esta etapa se
realizan:

Transacciones, compra-venta, ahorro y crédito.
Servicios complementarios

Registro de operaciones y control de los resultados.
Capacitacion masiva de clientes

Expansion del producto.

Término: la etapa de término se puede dar de acuerdo a dos circunstancias:

Cierre y cambio de planes de cuenta.

Término del producto.
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4. Cadena de valor

A continuacion se describen las etapas implicadas en la cadena de valor de la tarjeta
SCIAC®. La Figura 7 muestra un esquema de la cadena de valor, donde pueden
observarse 5 etapas: logistica interna, operaciones, logistica externa, marketing y
ventas y servicios post ventas. Ademas a lo largo de las etapas por las que pasa el
producto, desde que se solicita, hasta su entrega y servicios de post venta, es asistido
por otras entidades, que en paralelo, van dando soporte al correcto funcionamiento y
cumplimiento en todo el proceso. Estas entidades son la Administracién Financiera, el
desarrollo e Integracion de Tecnologias, recursos humanos vy la infraestructuras de la

empresa, las cuales van apoyando cada etapa de la cadena de valor.

Figura 7: Cadena de valor de la tarjeta SCIAC®

Fuente: SCIAC investment, 2009
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A continuacion se describen cada una de las etapas con mayor detalle.

Etapas de la cadena de valor

Logistica de Entrada:

» Cuentas y planes: apertura y cierre de cuenta (incluye entrega de claves),

apertura y cierre de planes, acuerdos de convenios de pago y ahorro.
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Operacion:

Gestion de garantias: inscripcion de garantias, evaluacion de garantias:
tasacion, tasa de depreciacion y retasacion, legalizacion de garantias.
Solicitud de operacion especial: solicitud de crédito con operacion de
garantia simultanea.

Operaciones de ahorro y pago: retiro adicional de ahorro (retiro en

efectivo), redistribucién de cuentas, pago automatico, pago manual.

Evaluacibn de antecedentes: procesos automaticos de evaluacion de

antecedentes de nuevos clientes

Procesamiento de datos asociado a riesgos: evaluacion de riesgo
crediticio (revisidn de saldo contra cupos), procesamiento de proyeccion
del valor de las tasaciones, entrega de alertas, gestion de término de
vigencia de tarjeta.

Administracion de cuenta: asignar namero de cuentas y numero de
operacion, mantencion de claves, determinacién de tasas de interés
efectivas e intereses efectivos pagados a los ahorrantes, determinacion de
cuota de pago, consolidado de cuotas y redistribucion automatica de pagos.
Operacion de la cuenta: autorizacion de operacién, registro de la
transaccion, mantencion de saldos de cuenta con transacciones y

amortizaciones periédicas, mantencion de cupo de crédito.

Logistica de Salida:

Informacion en pantalla: informacion en linea de la cuenta: saldos, cupos,
transacciones; analisis de cuenta (proyeccion de cupo de crédito y valor
de garantia).

Operaciones en pantalla: confirmacion de operaciones (operaciones
sefialadas en logistica de entrada), transacciones: compra y venta con
ahorro y crédito.

Gestion de informacion: avisos electronicos (PDF, email, SMS): aviso de
pagos, vencimientos, etc.; envio fisico de documentos (tarjeta, cartolas,

cobranzas, vencimientos, etc.).
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Marketing y Ventas:

* Ventas: transacciones de compra-venta a crédito y ahorro, informacion de
tasas y célculo de valor nominal, reservas de cupo de crédito,
transacciones con instruccion de pago diferido con garantia de productos,
confirmacion transaccion, giros en efectivo

» Marketing: andlisis de clientes y mercado, publicidad y promocion del
producto, planes de fidelizacion (puntos, co-branding), analisis de

competitividad y planes.

Servicios:

« Mesa de ayuda: informacion y soporte general a clientes, reporte de
incidentes, recepcién de reclamos y sugerencias.

» Satisfaccidn clientes: gestion de reclamos y sugerencias, emergencias
bancarias (blogqueo tarjetas).

* Regularizacion de cuenta: soporte de regularizacion de cuentas, gestion
de morosidad, liquidacion de garantias.

» Servicios complementarios: documento que respalda reservas de cupo,

servicio de garantia bancaria.

Procesos de soporte

Administracién de riesgos: riesgo crediticio, riesgo financiero, riesgo cambiario, riesgo

de fraude, riesgo de operacion.

Administracibn _de garantias: tasacion de valor de garantias y porcentaje de

depreciacion, retasacion y proyeccion de valor de garantias, retiro y liquidacion de
garantias.

Administracion de relaciones externas: entre bancos, con empresas de servicios

(Transbank y otras), con superintendencias e instituciones (informes de control).

Administracion de la unidad de negocios: manejo de gastos y ganancias,

administracion de inversiones, administracion financiera.

Administracion de recursos humanos: personal (remuneraciones, contratacion,

capacitacion), planes de incentivos.
Administracion de servicios legales: relacion con organismos fiscalizadores, gestion de

aspectos legales (juicios, contratos, etc.), administracion de documentos legales.
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Planificacion: planificacion estratégica, planes de mejoramiento continuo.
Licencias y compras: licencia de tarjeta SCIAC®, licencia de uso de productos o

servicios (uso de cajeros, softwares), compras de insumos y servicios (seguros y otros).

Desarrollos y mantenimiento de sistemas y tecnologia: desarrollo de plataformas de

operacion, administracion de instalaciones y sistemas de comunicacion, planes de
integracion con tecnologias ya existentes, sistemas de monitoreo, de control de gestion

y de mejoramiento continuo.

5. Diagrama de flujo de datos sistema SCIAC®

En la Figura 6 pueden apreciarse todos los procesos y flujos de informacién que
considera el sistema SCIAC®. De acuerdo a éste, todos los procesos nutren y se
soportan de los sistemas del operador financiero.

Figura 6: Procesos y flujos de informacion del sistema SCIAC®

Archivo de dientes

Cabranza y page

Cuentas Sciac

Administracidn de
riesgo craditicio

Transacciones
Los flujos de informacion para las transacciones provienen de todas aquellas operaciones

gue realizan los usuarios de la tarjeta. Las transacciones pueden ser realizadas a través
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de canales remotos como Redbank®, Transbank®, teléfono movil o Internet y se
alimentan de informacién de los sistemas del banco, la situacion de la garantia y los datos
almacenados en la cuenta SCIAC®. Estos procesos de alimentacion y retroalimentacion

son automaticos y estan a cargo del operador tecnolégico.

Garantias

En este moédulo se consideran todas aquellas operaciones que tienen que ver con la
inscripcidn, mantencion y administracion de las garantias. La informacion la provee el
operador financiero a través de la inscripcion, tasacion y retasacion de la garantia
otorgada por el usuario. El operador tecnologico es el encargado de evaluar la
depreciacion y mantener al dia la informacién del valor de la garantia. A su vez el
modulo garantia provee la informacion para realizar transacciones y la administracion
de la cuenta SCIAC®.

Archivo de Clientes

Este proceso esta a cargo del operador financiero y consiste en el registro de la
informacion de los clientes de la tarjeta SCIAC® en cuanto a datos personales y
situacion de planes y convenios con el usuario. Es la parte responsable de otorgar el
plastico y las claves del producto, ademas de mantener actualizada la informacion.
Este médulo se alimenta de informacién otorgada por la cuenta SCIAC® y de los

propios sistemas del banco, manteniendo a su vez el flujo de informacién retrogrado.

Riesgo

La administracion del riesgo crediticio es el modulo encargado de evaluar
continuamente el riesgo crediticio de los usuarios, y de generar las alertas para evitar la
morosidad. Es parte de las funciones del operador financiero y la informacion proviene
de los sistemas del banco, el estado de las garantias, la situacion de la cuenta SCIAC®

y el médulo de cobranza y pagos.

Cobranza y pago

Modulo encargado de la emision de cobranzas o dividendos y de la recepcion de los

pagos. Se alimenta de informacion obtenida de la cuenta SCIAC®, y de los sistemas
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del banco y entrega informacién a la administracion de riesgo crediticio y también a la
cuenta SCIAC® generando transacciones de ahorro/crédito en casos de pagos

mayores/menores a la cuota ordinaria. El médulo esta a cargo del operador financiero.

6. Red de valor afiadido

La red de organizaciones que tiene influencia directa en el negocio y que son los

participantes en el modelo de negocios, pueden apreciarse en laFigura 8:

Figura 8: Red de valor afiadido tarjeta SCIAC®

—
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De acuerdo al diagrama, las empresas que prestan servicios (servidores) corresponden

ala empresa SCIAC investment, un operador tecnolégico y un operador financiero.

La empresa SCIAC investment es la dueia de la patente del producto y quien otorga la
licencia de su uso. A cambio recibe ganancias por la licencia y por las transacciones
gue se realicen que deben ser acordadas por todos los servidores durante la etapa de
implementacion que da cuenta del desarrollo del producto (acuerdo de negocio entre

los participantes)

El operador tecnoldgico es quien desarrolla la tecnologia necesaria para el uso del
producto. Su rol es desarrollar un software que permita el funcionamiento integrado de
las cuentas SCIAC®, ajustar la tecnologia para operar en conjunto con los sistemas ya
existentes y realizar las operaciones automaticas que demande el uso del producto. El
operador tecnoldgico es el encargado de toda la parte operacional y automatizada de la

cuenta SCIAC®, y a cambio obtiene ganancias por la implementacion del sistema y
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por su operacion a lo largo del tiempo de un modo pactado con el operador financiero

en la etapa de desarrollo del producto (acuerdo de negocios entre los participantes)

El operador financiero corresponde a la cabeza del modelo de negocios y a la parte
gue estd en contacto directo con los usuarios. Su rol es proveer la infraestructura
necesaria para operar el producto y realizar todos los procesos que impliqguen contacto
con los clientes y que no son sujetos de automatizarse. Es responsable de desarrollar
un plan de marketing para la captacion de clientes y proveer los servicios de post venta

y atencion a los usuarios.

La red de valor afiadido también considera finalmente a las personas naturales o
juridicas quienes son los usuarios de la tarjeta SCIAC®. Su rol consiste en operar con
el producto, realizando todo tipo de transacciones y beneficiAndose con las

posibilidades que le ofrece una cuenta integrada.
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7. Analisis FODA

A continuacion se detalla el analisis FODA para la tarjeta SCIAC® comparandola con
otros productos financieros en el caso de fortalezas y debilidades, y orientando

amenazas y oportunidades al entorno.

Fortalezas del producto:

Unico e innovador

Simple, flexible y versatil

Bajos costos operacionales
Operaciones simples y
transparentes

Permite integrar ahorro,

crédito y pago

Ofrece bajas tasas de interés para

montos medios.

Amenazas del entorno:

Rivalidad de la competencia
bancaria puede obstaculizar
entrada y operacion del producto.
Restricciones legales
Resistencia del usuario al uso de

un producto desconocido
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Debilidades del producto:

Producto desconocido para
entidades financieras y usuarios
Requiere desarrollo de nueva
plataforma tecnoldgica para operar
Requiere crear alianzas
estratégicas para ingresar al

mercado

Oportunidades del entorno:

Mercado potencial desprovisto de
instrumentos financieros atractivos
Apoyo Estatal para financiamiento
de micro y pequefias empresas
Mercado objetivo con potencial de
crecimiento

Estabilidad y prestigio de la
industria bancaria en Chile

Alto desarrollo tecnolégico del pais.



Factores externos

8. Estrategia competitiva

Factores internos

TABLA DE
ESTRATEGIA
COMPETITIVA

FORTALEZAS - F

Producto unico, innovador,
simple, transparente,
flexible, versatil y de bajos

costos

DEBILIDADES -D

Producto desconocido que
requiere desarrollo de
nuevas plataformas y de
crear alianzas estratégicas

para ingresar

OPORTUNIDADES - 0O

Existencia de un
mercado en expansion
carente de instrumentos
financieros atractivos y
positivas proyecciones
de crecimiento y
estabilidad de Chile

ESTRATEGIA -FO

Enfatizar el producto en
cuanto a su diferenciacion

en el mercado

ESTRATEGIA -DO

Destacar las ventajas del
producto dando a conocer
sus ventajas a clientes y
operadores y crear alianzas

estratégicas

AMENAZAS - A

Restricciones legales,
Resistencia de la
competencia y lenta
entrada del producto

ESTRATEGIA - FA

Dar a conocer sus
beneficios en la areas
donde son Unicos en el

mercado

ESTRATEGIA — DA

Marketing interno y externo
para lograr alianzas, evitar
resistencias y agilizar la

penetracion en el mercado
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De acuerdo a la Matriz existen cuatro estrategias competitivas que permiten aprovechar
las fortalezas del producto, las oportunidades del mercado, enfrentar las debilidades del
producto y enfrentar las amenazas de manera que el ingreso del producto en el

mercado sea exitoso.

La estrategia considerando las fortalezas y oportunidades del producto (Estrategia FO)
se basa en destacar la diferenciacion del producto. Esto se conseguiria dando a
conocer las ventajas de este nuevo producto en el mercado objetivo: clase media,
Pymes y MyPEs. Esto se consigue a través de una efectiva campafa de marketing que
logre traspasar todos los beneficios de uso del producto. Junto con lo anterior, el

producto seria lanzado en Chile, como plataforma inicial en la region.

La estrategia que considera debilidades y oportunidades (Estrategia DO) se basa en
dar a conocer las ventajas del producto a operadores y a clientes y crear alianzas
estratégicas. Por una parte, aprovechar el hecho que las clases medias estan
mejorando sus proyecciones economicas, al igual que las pequefias y medianas
empresas, da un espacio para que el ingreso de un producto nuevo pueda resultar
atractivo y existan menos resistencias a adquirirlo. Sin embargo resulta estratégico el
dar a conocer el producto de manera simplificada, evitando complejizar el concepto
para agilizar su penetracion en el mercado. Por otra parte, el aumento del tamafio de
mercado es un buen aliciente para que mas participantes quieran involucrarse en el
proyecto y de esta manera existiran las voluntades para invertir en el desarrollo y para

crear alianzas estratégicas

Si ahora, se consideran las fortalezas del producto y amenazas del mercado la
estrategia (Estrategia FA) seria desarrollar alianzas estratégicas y dar a conocer el
producto en aquellas areas donde exista menos competencia. Si bien el producto es
muy competitivo, en comparacion con otros instrumentos financieros, al ingreso se
dardn a conocer sus ventajas en aquellos espacios donde los otros productos no
participan (montos medios a largo plazo por ejemplo); de esta manera no existiran
resistencias por parte de la competencia ya que la tarjeta SCIAC® entrara de manera
complementaria en el mercado a los instrumentos ya existentes. Indudablemente
asegurar una rapida penetracién del producto dependera de las areas de marketing
guienes deberan efectuar una campafa efectiva. Respecto a las amenazas legales, el
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hecho que el producto sea simple y transparente permitiria que no existan restricciones

legales de parte de los organismos pertinentes para la puesta en marcha del proyecto.

Finalmente, la estrategia considerando debilidades y amenazas (Estrategia DA), se
basard en efectivas campafas de marketing que daran a conocer las ventajas del
producto y las oportunidades del mercado a los operadores tecnolégicos y a los
operadores financieros. De esta forma se podran involucrar en el negocio. Con esto
existiran entidades claves dentro del mercado bancario que podran ejercer presion para
minimizar las amenazas de restricciones legales de ingreso del producto, se creardn
las alianzas estratégicas necesarias y habra interés en desarrollar todas las
plataformas de operacion que sean necesarias para la puesta en marcha del proyecto.
En conclusion, resulta clave el papel de marketing en dar a conocer este producto de
forma de evitar resistencias por parte de los usuarios y de esta manera podra agilizarse
la penetracion del producto en el mercado.
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VI. PLAN DE NEGOCIOS PARA UN OPERADOR FINANCIERO

1. Rol del operador financiero en el modelo de negocios

El operador financiero es la institucion que encabeza el modelo de negocios de la
tarjeta SCIAC®. El banco u otro operador financiero que se interese por incorporar el
producto como parte de su cartera serd la cara visible que lo dara a conocer y quien

estara en contacto directo con los usuarios.

El operador financiero es quien contrata los servicios del operador tecnolégico para que
realice las operaciones automéaticas de la cuenta SCIAC® y es el encargado de proveer

la mayor parte de las etapas de la cadena de valor y de la implementacion del sistema.

Debido a los costos y riesgos que asumiria el primer operador financiero de la tarjeta
SCIAC®, es que SCIAC investment ha definido la gratuidad de la licencia a esta
institucion.

2. Procesos asociados al operador financiero

a) Procesos de la cadena de valor

El operador financiero es el responsable de los procesos de logistica de entrada,
marketing y ventas y servicios, ademas de algunos procesos de logistica de salida

COmo Sse vera a continuacion:
Logistica de Entrada

El banco es el encargado de la apertura de la cuenta, lo que incluye la recopilacion de
la informacién personal de los clientes y su integracién con los datos previamente
existentes en los sistemas bancarios. La apertura de cuenta implica la entrega de
claves y el plastico de la tarjeta, el contrato de planes especificos y los acuerdos de

convenio de pago y ahorro.

El banco también es el encargado de la gestion de las garantias, es decir, debe inscribir

las garantias y hacer la correspondiente evaluacion, tasacion y legalizacion de ellas.
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El Banco ademas debe hacerse participe de las operaciones de ahorro y pago que
requieran acciones diferentes a los que se realizan con procesos automatizados, por
ejemplo, los retiros adicionales de ahorro en efectivo, redistribucion de cuentas o pagos

manuales.

Finalmente el banco esta encargado de los procesos de cierre de cuentas y cambios en

los planes de los usuarios.

Logistica de salida

El Banco es el encargado de la gestién de la informacién que se le entrega al cliente,
como los avisos electrénicos (PDF, e-mail, SMS), aviso de pagos, vencimientos, etc.
Ademas debe realizar el envio fisico de documentos como tarjetas, cartolas, cobranzas

y vencimientos.
Marketing y Ventas:

El banco es quien se preocupa de realizar la publicidad y promocion del producto, tanto
en la campafa de lanzamiento del producto como en la promocion posterior. Ademas
debe encargarse de desarrollar planes de fidelizacion como co-branding y obtencién de

puntos y premios.

Por otra parte el banco es el contacto directo con los usuarios para la realizacién de las
ventas, es decir, las transacciones, otorgando la informacioén sobre tasas y célculos de

valor nominal, reservas de cupos de crédito, giros en efectivo, etc.
Servicios:

En banco proporciona la mesa de ayuda para la informacion y soporte general a los
clientes, el reporte de incidentes y la recepcién de reclamos y sugerencias. Esta
encargado de garantizar la satisfaccion de los usuarios a través de la gestion de los
reclamos y sugerencias y la respuesta a emergencias bancarias (bloqueo de tarjetas,
por ejemplo). Por otra parte debe encargarse de la gestion de morosidad y la liquidacion

de las garantias.

En cuanto a los procesos de soporte que se asocian a la cadena de valor, el banco se

encarga de la administracion de los riesgos, la administracion de las relaciones externas con
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otros bancos, empresas de servicios (transbank) e instituciones regulatorias, la
administracion de la unidad de negocios, la administracion de los recursos humanos, los

servicios legales, la planificacion estratégica y la compra de seguros y licencias para operar.

b) Procesos del diagrama de flujo

El Banco es el encargado de almacenar y gestionar la informacion en los siguientes

modulos:
Archivo de Clientes

Registro de los datos personales de los clientes de la tarjeta SCIAC® vy la situacion de
planes y convenios que se han contratado. Este mddulo se alimenta de informacién
otorgada por la cuenta SCIAC® y de los propios sistemas del banco y provee

informaciéon a los mismos.

Administracion del riesgo crediticio

Es el médulo encargado de evaluar el riesgo crediticio de los usuarios, y de generar las
alertas para evitar la morosidad. La informacién proviene de los sistemas del banco, el
estado de las garantias, la situacién de la cuenta SCIAC® y el médulo de cobranza y

pagos y provee informacion hacia los sistemas del banco y las cuentas SCIAC®.

Cobranzay pago

Médulo encargado de la emision de cobranzas o dividendos y de la recepcion de los
pagos. Se alimenta de informacion obtenida de la cuenta SCIAC®, y de los sistemas del
banco y entrega informacion a la administracion de riesgo crediticio y también a la
cuenta SCIAC® generando transacciones de ahorro/crédito en casos de pagos

mayores/menores a la cuota ordinaria.

Garantias
En este modulo el banco se encarga de las operaciones que tienen que ver con la
inscripcién, tasacion, retasacion y legalizacibn de las garantias, proveyendo la

informacion necesaria para que el operador tecnolégico pueda administrarlas.
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c) Procesos en las etapas de implementacién

El banco tiene un rol clave en las distintas etapas de implementacién de la tarjeta
SCIAC®. En una primera etapa, ya se ha mencionado su rol en el acuerdo de negocios
gue debe ser formalizado por los participantes. Estos acuerdos entre los operadores
tecnoldgicos y el banco son fundamentales para el desarrollo del proyecto. El banco
ademas es el encargado de la obtenciébn de los permisos de operacién con las
entidades reguladoras y de realizar un detallado estudio de los costos para determinar
los parametros de operacion. Debe desarrollar la estructura organizacional para llevar a
cabo el proyecto, lo que incluye la capacitacibn de los operadores y finalmente

desarrollar un proyecto de marketing para la captacién de clientes.

En la etapa de puesta en marcha, se realiza una marcha blanca del sistema, con
apertura de cuentas de prueba y adecuacion de los pardmetros de operacion y se
continuara con la capacitacion de los operadores y clientes. Ademas en esta etapa se
realizard el lanzamiento del producto con una campafa de marketing que apunte al

mercado obijetivo.

En la fase de operacion el banco estd encargado de operar los servicios
complementarios como cobranza y pago, administracion de riesgos y el archivo de
clientes. Debe encargarse ademas de la operaciéon de los servicios de postventa y de
los procesos de soporte de la cadena de valor. En esta etapa de continla con la
capacitacién de clientes a través del marketing y se realiza la expansion del producto

hacia otras regiones.

En la fase de término es el banco quien debe cerrar o cambiar los planes de cuenta de

acuerdo a las necesidades del mercado o decidir el cierre de las operaciones del producto.

3. Estimacion de las Ventas

La estimacion de ventas para la tarjeta SCIAC® se realizara para la banca personas a
partir del mercado potencial calculado en el estudio de mercado previo. Este estudio
considera una proyeccion de ventas durante los primeros 5 afios de operacion del

producto en Chile en un banco tipo. La caracteristica de este banco tipo es que
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representa una cartera de clientes del 20% del mercado total, cifra que se corresponde

con la participacién de mercado de los bancos mas importantes del pais.

La incorporacion de la tarjeta SCIAC® contempla un aumento de la participacién de
mercado del banco que la incorpore a su cartera de productos, debido a que es wn
producto novedoso que atraera clientes externos al banco. Por lo tanto el crecimiento
del producto en cuanto a la incorporacion de nuevos clientes estd dado por nuevos
clientes internos del banco y nuevos clientes externos que sean captados gracias al

producto.

Los criterios considerados para realizar la estimacion de ventas son:

1.- ElI mercado objetivo corresponde a 1,3 millones de personas naturales
pertenecientes a los segmentos C2 y C3, no obstante, el producto es especialmente
atractivo para el segmento C1 y para las empresas, por lo que lo mas probable es que
sean estos ultimos segmentos los que hagan uso primero de producto, y los segmentos

C2 y C3 se vayan incorporando gradualmente. .

2.- Las operaciones gque se consideran en el analisis corresponden a ocho colocaciones
de montos bajos por tarjeta con montos promedios de 70.000 pesos, cifras que fueron
estimadas aplicando un 10% de lo que se realiza actualmente con las tarjetas de
crédito, mas una colocacién para montos medios de 1 millébn de pesos por tarjeta y la
incorporaciéon de operaciones de monto alto a contar del segundo afio de

implementacién, con un monto promedio de 20 millones de pesos.

3.- Se considera una tarjeta por usuario y un aumento progresivo en la participacion de
mercado de los clientes que se hagan usuarios de la tarjeta SCIAC® de 5 puntos
porcentuales. Ademas se considera un incremento de aproximadamente un 20% al afio en el

namero de transacciones de montos bajos por tarjeta, y de un 10% para los montos medios.

La Tabla 9 muestra la proyeccion de ventas, transacciones y montos para los primeros 5

afos de uso de la tarjeta SCIAC®.
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Tabla 9: Proyeccion de ventas, transacciones y montos por afio de la tarjeta

SCIAC®

Periodo T1 T2 T3 T4 T5

N° Bancos 1 1 1 1 1
Participacién mercado Banco 20% 20% 20% 20% 20%
Participacion clientes 10% 15% 20% 25% 30%
N° tarjetas calculado 26.000 39.000 52.000 65.000 78.000
N° transacciones de $70.000 por

tarjeta 8,0 9,8 12,0 14,6 17,7
N° transacciones de $1.000.000 por

tarjeta 1,00 1,10 1,21 1,33 1,46
N° de transacciones de $20.000.000 0 1.000 2.000 3.000 4.000
N° de transacciones totales 234.000 426.100 688.920 1.038.515 1.498.800
Monto total (MM $) 40.560 89.654 146.600 212.945 290.842
Monto total (MM USD) 81 179 293 426 582
Monto promedio por transaccion ($) 173.333 210.406 212.797 205.048 194.050

4. Estimacion de Ingresos

La Tabla 10 muestra en resumen de las estimaciones de ventas realizadas, en cuanto a

namero de tarjetas, monto y nimero de transaccion durante los primeros cinco afos.

Ademas la Tabla muestra el calculo de los saldos de las cuentas SCIAC sobre los

cuales se aplicardn las comisiones. A partir de estas cifras se realizaran las

estimaciones de los ingresos y de los costos.

Tabla 10: Estimaciones de ventas para la tarjeta SCIAC®, en millones de pesos,

anolab

Periodo T1 T2 T3 T4 T5

N° tarjetas 26.000 39.000 52.000 65.000 78.000

N° transacciones 234.000 | 426.100 | 688.920 | 1.038.515 | 1.498.800
Montos de Transaccion(MM$) | 40.560 | 89.654 | 146.600 | 212.945 | 290.842
Saldos Cuentas (MM$) 40.560 126.158 | 260.142 | 447.073 | 693.207
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Para hacer estas estimaciones se parte del supuesto que el banco espera tener una
rentabilidad del orden de 20% (la rentabilidad promedio actual para la industria bancaria
es de 16,55%), la cual se logra con un margen de ventas de sus productos de 25%, y
gue la comision que anualmente recibe por los saldos de deuda es de 1% en total, con
un costo de 0,8% en los productos financieros de largo plazo, como mutuos
hipotecarios y las letras hipotecarias. No se estan considerando las mayores
comisiones que cobra el banco por los mayores costos que le significa administrar
créditos de montos bajos y por el mayor riesgo de algunos clientes, los cuales se

compensan con mayores costos.

En el Anexo 1 estan descritos los ingresos que se obtendrian por concepto de comision por
saldo para la tarjeta SCIAC® durante los primeros cinco afios de operacion. Para este
calculo se ha considerado una comision de 0,7% sobre los saldos de las cuentas SCIAC®
en vez del 1% antes sefialado, debido a que se esta considerando que el producto sélo
estaria reemplazando a productos existentes que tienen un costo de 0,8% y que habria un
0,1% de rebaja de comision al cliente. En los nuevos mercados que el banco gane con la
tarjeta SCIAC®, que no estan considerados en la evaluacion realizada, el ingreso
aumentaria al 0,9% sobre los saldos de las cuentas. Se considera una amortizacion del
saldo de los créditos de 10% anual, lo cuales serian solo de largo plazo en primera
instancia, por lo que la evaluacion tampoco esta considerando las transacciones de crédito
de mediano y corto plazo que también se pueden hacer. No se han considerado

comisiones sobre el monto de la transaccidon que se aplicarian por una vez.

5. Estimacion de los Costos

La estimacion de los costos de la tarjeta SCIAC® se ha realizado mediante un método
indirecto tomando como referencia los costos asociados a las operaciones financieras
gue se realizan actualmente en la industria, esto incluye todas las operaciones que se
realizan en los distintos tipos de instrumentos financieros, tanto a largo plazo como a

corto plazo y para los distintos montos de crédito.

Es importante considerar que la operacion del sistema SCIAC® utiliza basicamente la

misma infraestructura y organizacién de los demas instrumentos financieros, por lo
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tanto para un banco existente no deberia aumentar su costo fijo por estos conceptos.
No obstante, como se ha considerado que el producto esta reemplazando a otros, en la
evaluacion se estd asumiendo que estan tomando el costo fijo proporcional. Para un
banco nuevo que incorpore este producto este analisis seria diferente. La tarjeta
SCIAC® se acopla mediante las interfaces desarrolladas por el operador tecnoldgico a

los sistemas y procesos del banco ya existentes.

Los costos en los que se incurriria al usar el sistema SCIAC® se clasifican en costos de
implementacion y costos operacionales. Los costos de la implementacion son fijos y se
caracterizan porque no dependen del numero ni del volumen de las transacciones, y
porque son gastos que se realizan en una ocasion. Entre estos costos esta la campafa
de marketing para el lanzamiento del producto y otros costos requeridos para la
adaptacion del sistema con los procesos del banco y con otros canales remotos
(infraestructura, capacitacion, etc.). Los costos operacionales son aquellos que
dependen del volumen y nimero de transacciones y corresponden a gastos incurridos
en forma periddica. Se estiman mediante los costos de operacidbn en que incurren

actualmente las instituciones financieras.

Para hacer la estimacion de los costos se parte del mismo supuesto que para estimar
los ingresos. El banco espera tener un margen de venta de 25% y la comision que se
cobra por las distintas transacciones corresponde al 1%. A través de estas dfras se
deduce que los costos totales equivalen a 0,8% de los productos actuales. Sin
embargo, si consideramos las caracteristicas de la tarjeta SCIAC® podemos esperar
una rentabilidad aun mayor debido a que su uso implica menores costos, los que se
calcularian comparandolos con el costo de los productos actuales a los cuales se les

resta un 0,1% para traspasar parte de los menores costos al cliente final.

El origen del menor costo del sistema SCIAC® esta dado por el concepto de cuenta
integrada, esto significa que desde el punto de vista operacional, se administra una sola
cuenta que integra distintos créditos y no se requiere de sistemas paralelos de ahorro
para financiar los créditos, por lo que los gastos en administracion son menores.
Ademas se reducen los costos de intermediacion, tanto porque se requieren menos

operaciones en una transaccion al no necesitarse dinero para hacerlas, como porque no se
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requiere la intermediacion del banco en las transacciones que se realizan entre titulares de
la tarjeta, que pueden ser personas o0 empresas, salvo para definir el cupo de crédito de los
titulares de tarjeta. Asi, sélo en las compras mayores, donde el bien transado quedara
como garantia el banco juega un rol mayor. Otras causas menores de disminucion de
costos son la simplificacion de sistemas tecnoldgicos, el no requerimiento de custodia de
titulos de crédito, el no requerimiento de securitizacion de créditos para financiar el sistema,

la inexistencia de morosidad en créditos que tienen garantias suficientes, etc.

Entonces, en cifras gruesas, del costo total de 0,8% que gastaria un banco
actualmente, 0,2% corresponderia a los costos por manejo de los riesgos, y el restante
0,6% corresponde a los costos operacionales fijos y variables. Los costos fijos se
estiman en 50% de los costos operacionales segun sefiala el estado de resultados del
Banco de Chile a noviembre del 2009 (Anexo 2), por lo que corresponde a 0,3%, el cual
se supone igual para la tarjeta SCIAC® debido a su operacién en base a lo misma
infraestructura y organizacion vigente. Finalmente el restante 0,3% de la industria seria
el que disminuye al menos a 0,1% por las razones de reduccion de costos ya
planteadas. Asi sumando los costos del riesgo, gastos fijos y variables, tenemos un
costo total de 0,6%. De estos costos, el costo fijo y el costo del riesgo son asumidos por
el banco, y el costo variable es del operador tecnolégico.

Otras consideraciones a tomar en cuenta en esta estimacion de costos es el hecho de que,
si bien d banco va a tener un impacto en sus instrumentos financieros usados en la
actualidad debido a la migracién de clientes hacia el sistema SCIAC®, este costo no puede
ser evitado ya que estaria presente aun si el banco no adopta la tarjeta SCIAC® dentro de
su cartera, ya que si otro banco incorpora el producto, de todas formas se produciria esta
migracion de clientes. Por lo tanto estos costos son consecuencia de la entrada al mercado
de la tarjeta SCIAC®. Esta situacion no se consider6 en el andlisis debido a que la

evaluacion fue realizada tomando en cuenta los menores ingresos por los otros productos.

En el Anexo 3 se muestra una tabla con los calculos de los costos de implementacion y
operacionales para los primeros cinco afios de operacion de la tarjeta SCIAC®. Los costos

fijos que corresponden a la etapa de implementacion estan dados por 400 millones de
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pesos por concepto de la campafia de marketing y 100 millones de pesos en gastos de
implementacién. Para el calculo de los costos de operacién se multiplica el saldo de las

cuentas en millones de pesos por el porcentaje asignado a cada tipo de costo.

6. Descripcion deriesgos asociados

El operador financiero debe enfrentar una serie de riesgos que implica operar con el

sistema SCIAC®. Entre estos riesgos estan:

Riesgos de crédito, los cuales estan relacionados con la probabilidad de
impago de los clientes.
- Riesgos de liquidez, son los riesgos relacionados con la probabilidad de no

poder comprar o vender los instrumentos que se tengan o se deseen tener en

posicion en las cantidades requeridas.

- Riesgos operacionales, se refiere a las pérdidas potenciales resultantes de
sistemas inadecuados, fallas administrativas, controles defectuosos, fraude, o

error humano.

- Riesgos Legales, se presenta cuando una contraparte no tiene la autoridad

legal o regulatoria para realizar una transaccion.

Sin embargo, estos riesgos no difieren con respecto a los riesgos que actualmente un
banco gestiona para operar sus productos habituales, por lo que las instituciones ya
tienen mecanismos instalados para gestionarlos. Asi, el manejo de los riesgos ya esta

considerado en la evaluacion de los costos descrita anteriormente.
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VIl. EVALUACION FINANCIERA

1. Flujos de Caja Estimados

Para realizar el flujo de caja se consideraron las estimaciones de ventas, ingresos y
costos de la seccion anterior. La Tabla 11 muestra un resumen de ventas, ingresos y
costos totales para los primeros cinco afios de operacién de la tarjeta SCIAC® en miles

de ddlares americanos (1 USD = 500 pesos chilenos).

Tabla 11. Ventas, ingresos y costos totales para los primeros cinco afios de
operacion de la tarjeta SCIAC® (M USD).

YO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
Ingresos 0O 568 1766 3642 6259 9705
Costos 1000 487 1514 3122 5365 8318
Ventas 0 81 179 293 426 582

En la Tabla 12 se observa el estado de resultado y el flujo de caja para los primeros

cinco afios de operacion de la tarjeta SCIAC® en miles de dolares americanos.

Tabla 12: Estado de resultado y el flujo de caja para los primeros cinco afos de
operacion de la tarjeta SCIAC® (M USD).

ITEM oYy 1Y 2Y 3Y 4Y 5Y
Ingresos 0 568 1.766 3.642 6.259 9.705
Costos Operacionales (Variables) 0 487 1514 3122 5365 8.318
MARGEN DE CONTRIBUCION 0 81 252 520 894 1386
COSTOS FIJOS 0 0 0 0 0 0
INVERSIONES 1.000 0 0 0 0 0
Inversion en tecnologia 0 0 0 0 0 0
Inversion en implementaciéon 1.000 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta -1.000 81 252 520 894 1.386
Resultado ejercicio anterior -1.000 -919  -667 520 894
Base tributaria -1.000 -919 -667  -146 894 1.386
Impuestos 17% 0 0 0 0 152 236
UTILIDAD NETA -1000 81 252 520 742 1151
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2. Estimacion de Parametros Financieros

a) Estimacién del VAN:

Para la estimacion del Valor Actual Neto (VAN) se empled una tasa de descuento del
30%, la cual corresponde a la tasa de descuento que emplea CORFO para
emprendimientos de alto riesgo (Corfo, 2008). La razdn se debe a que este producto es
absolutamente nuevo en el mercado y por lo tanto debe maximizarse el riesgo para

evaluar el proyecto de manera mas certera.

Con esta tasa de descuento, en un horizonte de evaluacion de 5 afos, el VAN obtenido
es de 18 mil ddlares, por lo que el negocio es rentable en una evaluacion muy
conservadora donde no se consideraron cliente empresas, se cargd el costo de los
negocios afectados, no se considerd la mayor participacion que podria ganar el banco
con el producto y se consider6 una tasa modesta de crecimiento de clientes,

transacciones y montos.
b) Estimacion de la TIR

La Tasa Interna de Retorno a un horizonte de 5 afios corresponde a un 31%. Este
valor es superior a la tasa de descuento empleada de 30%, lo que significa que al
banco le conviene invertir en la tarjeta SCIAC®.
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VIIl. COMPONENTE GLOBAL

1. Potencial de Internacionalizacién del Producto

Para explorar el potencial de internacionalizacion de la tarjeta SCIAC® se
identifican las presiones del entorno que pueden conducir a la empresa a la integracion
global o a la capacidad de respuesta local. A estas presiones se les asignha un puntaje
de acuerdo a la intensidad con que se manifiesta: cero representa un factor que no
constituye presion, 1 implica una presion leve a moderada y dos una presion grande. La

Tabla 13 muestra las diferentes presiones con sus puntajes asignados.

Tabla 13: Presiones para la integracion global versus presiones pararespuesta

local que debe enfrentar la tarjeta SCIAC®

Presiones para la Pje. Presiones para la Pje.
integracion global respuesta local
Importancia de los clientes 1 Diferencias en los clientes 2

multinacionales
Reduccién de costos 2 Diferencias en los canales 1
de distribucién

Importancia competidores 1 Amenaza de sustitutos 0
multinacionales

Intensidad en tecnologia 2 Necesidad de adaptacion 1

del producto

Acceso a materias primas 0 Diferencias en la estructura 2
de mercado

Necesidades universales 1 Demandas gubernamentales 1

Total 7 Total 7

Fuente: Elaboracion propia
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Hoy en dia, el sector que opera realmente a nivel mundial es el financiero. Los
inversionistas han visto ampliado su entorno y actualmente es posible invertir en
diversos mercados bursétiles sin tener mayores costes asociados. La creacion de
nuevos instrumentos financieros ha permitido a las unidades econdémicas posean una

variada gama de posibilidades para la financiacion (Jara, 2000).

Con respecto a las presiones para la integracion global, las mas importantes para un
instrumento financiero como la tarjeta SCIAC® son la necesidad de reduccion de costos
y la intensidad en la tecnologia. De cierta importancia también son la importancia de los
clientes multinacionales, los competidores multinacionales y las necesidades
universales y sin importancia seria el acceso a materias primas. Por el lado de las
presiones para la respuesta local, las diferencias en la estructura de los mercados y las
diferencias en los clientes cobran la mayor importancia, en segundo lugar encontramos
las demandas gubernamentales, la necesidad de adaptacion del producto y las
diferencias en los canales de distribucion y sin importancia como presion esta la

amenaza de sustitutos del producto.

Las necesidades de reduccion de costos estan implicadas en poder lograr el minimo
nivel de costos para dar el maximo de valor al producto y aumentar las ganancias para
los bancos que la operen. En los mercados financieros la reduccién de los costos
constituye una presion para la integracion global, ya que los procedimientos se haran en
aguellos lugares del mundo que permitan alcanzar los menores costos del mercado. Asi
mismo, la intensidad de tecnologia es vital para el desarrollo del producto y constituye
una presion para tender a adoptar las mejores tecnologias existentes a nivel mundial.
Por otra parte las diferencias en los clientes y las estructuras de los mercados que tiene
cada pais, constituyen la presion mas importante para adaptar el producto a las

distintas regiones donde quiera incorporarse.

Con importancia relativa se presentan las presiones de la importancia de clientes
multinacionales, los competidores multinacionales y las necesidades universales. Tanto
clientes como competidores, estan presentes a nivel multinacional pero no son
fundamentales para la internacionalizacion. Asi mismo las necesidades, si bien son
universales, en los productos financieros también pueden adaptarse a cada mercado.

Por otra parte las demandas gubernamentales pueden ser distintas en cada pais, pero
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mayoritariamente el mercado financiero se regula a nivel global, la necesidad de
adaptacion del producto se requiere mas bien en términos de marketing que en su
funcionamiento propiamente tal y los canales de distribucion no son tan diferentes entre

los paises.

Finalmente el acceso a materias primas no constituye un hecho determinante en un
producto financiero y la amenaza de sustitutos no tiene mayor diferencia entre un pais y
otro.

Por lo tanto, podemos decir que la tarjeta SCIAC® tiene un buen potencial de
internacionalizacion, ya que como producto financiero es factible su introduccion en
distintos mercados globales, sin embargo, no puede dejarse de lado la importancia de
ajustar su estrategia de penetracion a las diferencias culturales y las distintas

estructuras de mercado que puedan darse en cada pais.

2. Mecanismos de Internacionalizacién

El mecanismo de internacionalizacion de la tarjeta SCIAC® se basa en replicar el
modelo de expansién del producto en la banca en Chile. Esto significa entrar con el
producto a través de un banco, dar a conocer el concepto, introducirlo para un
segmento acotado, aprovechando sus caracteristicas, y desde ahi expandir su uso para
los usuarios. Es a partir de este modelo que el producto se dara a conocer, y dada sus
caracteristicas Unicas es que existira el interés de otros bancos o instituciones

financieras diversas de incluir el producto entre sus instrumentos financieros.

Una manera de lograr esa penetracion, es aprovechando la presencia internacional de
algunos de los bancos chilenos que esté operando con la tarjeta SCIAC®. De esta
forma pueden captarse los clientes internacionales necesarios para comenzar con el
posicionamiento de la tarjeta SCIAC®. Otra forma es que algun banco extranjero se
interese en comprar la licencia del producto para desarrollarlo en su propio pais. Cabe
sefalar que la patente de la tarjeta SCIAC® ha sido obtenida en Estados Unidos, y que

prontamente también se obtendra la patente en Europa y Japon.
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IX. CONCLUSIONES

Durante los ultimos afios, la industria bancaria chilena se ha consolidado como una de
las mas eficientes de América Latina, destacando por su estabilidad y prestigio. A pesar
de la crisis econdmica, los prondsticos siguen siendo favorables en el largo plazo, por lo
gue Chile se aprecia como el pais propicio para lanzar un nuevo producto financiero
como la Tarjeta SCIAC®.

La Tarjeta SCIAC® es un instrumento financiero innovador que permite integrar en una
misma cuenta ahorro y crédito de distintos montos y plazos y que puede ser uilizada
como medio de compra o venta entre los usuarios. Se caracteriza por su flexibilidad y
versatilidad y por ser un instrumento simple y facil de entender para los clientes. A
diferencia de todos los otros productos existentes en el mercado, con este instrumento
se puede ahorrar vendiendo, ganar intereses con los saldos y contar con un crédito
disponible en base a las garantias a bajas tasas de interés. Por otra parte, el producto
presenta ventajas para el operador financiero debido a sus menores costos de
operacion y facilidad de implementacién, lo cual permite mejorar la competitividad,

ampliar el niumero de clientes y el nUmero de transacciones por cliente.

El mercado objetivo de la tarjeta SCIAC® corresponde tanto a personas como a
empresas. El analisis de la segmentacion del mercado concluye que el segmento
objetivo de la tarjeta SCIAC® son los segmentos C2 y C3 de la poblacion, quienes
actualmente tienen poco acceso al crédito bancario a pesar de presentar capacidad de
pago. Para este estudio el tamafio de mercado potencial se defini6 como los hogares
del segmento C2 y C3 que cuentan con una garantia suficiente para la obtencién de un
crédito a largo plazo, lo cual corresponde aproximadamente a 1.300.000 personas. No
obstante el producto es especialmente atractivo para el segmento C1 y las micro,

pequefias y medianas empresas los cuales no se consideraron el analisis financiero.

El modelo de negocios de la Tarjeta SCIAC® involucra a tres actores fundamentales
gue aportan a la red de valor del producto: SCIAC investment, duefio de la licencia, el
operador tecnoldgico, creador y operador de la plataforma tecnolégica y el operador
financiero, quien hace de cabeza del negocio y se encarga del contacto directo con el

usuario final y de todos los procesos complementarios a la cadena de valor.
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La evaluacion de la rentabilidad de la Tarjeta SCIAC® se ha realizado considerando un
escenario bastante conservador. Las estimaciones de ventas y costos durante los
primeros 5 afios de operacién considerd que un banco tipo espera tener un margen de
ventas de sus productos de 25% y que la comision anual es de 1% con un costo de
0,8% en los productos financieros de largo plazo. Mediante un proceso indirecto de
estimacion de costos que considera especificamente menores costos variables para la
tarjeta SCIAC®, el VAN obtenido es de 18 mil délares, con un TIR de 31%, por lo que

se concluye que el producto es rentable.

Finalmente se analizé el potencial de internacionalizacion del producto, apreciandose
gue es factible su introduccién en distintos mercados globales pero siempre ajustando
su estrategia de penetracién a las diferencias culturales y las distintas estructuras de
mercado que puedan darse en cada pais.
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Xl. ANEXOS

ANEXO 1: Célculo del ingreso por concepto de comisién por saldo, primeros cinco afios, tarjeta SCIAC®

Valor

Tipo

Concepto

Periodicidad

Ingreso Y1

Ingreso Y2

Ingreso Y3

Ingreso Y4

Ingreso Y5

0,70%

Var.

Comision por saldo

anual

283.920.000

883.106.000

1.820.995.400 | 3.129.510.860

4.852.452.374

ANEXO 2: Gastos fijos y variables, Banco de Chile a noviembre del 2009

GASTOS FIJOS
Remuneracion de gastos de personal
gastos de administracion
depreciacion y amortizacion

Otros gastos operacionales

TOTAL

-232.109

-36.592

-450.906

GASTOS VARIABLES
Gastos por intereses y reajustes
-152.665 Gastos por comisiones

-29.540 Provisiones por riesgo de crédito

-218.849
-49.414
-210.177

-478.440

TOTAL

-929.346
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ANEXO 3: Calculo de costos fijos y variables, primeros cinco afos, tarjeta SCIAC®

Valor

Tipo Concepto Periodicidad| Costo YO Costo Y1 Costo Y2 Costo Y3 Costo Y4 Costo Y5
0,10% | Var.| Costo variable |anual 40.560.000 | 126.158.000 | 260.142.200 | 447.072.980| 693.207.482
0,20% | Var.| Riesgo anual 81.120.000 | 252.316.000 | 520.284.400| 894.145.960 | 1.386.414.964
0,30% | Var. | Costosfijos anual 121.680.000 | 378.474.000 | 780.426.600 | 1.341.218.940 | 2.079.622.446
400000000 | Fijo | marketing 1lvez 400.000.000
100000000 | Fijo | implementacion| 1 vez 100.000.000
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