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Resumen Ejecutivo

Ante la creciente ola de reclamos por parte de los consumidores y la
presencia de clausulas abusivas en muchos contratos suscritos por ellos,
se detecta esta idea de negocio. En particular, se busca reducir las asimetrias
de informacion que surgen de los contratos y del poco entendimiento que

tienen los consumidores sobre éstos.

El servicio que se pretende entregar es un sitio web que ayude a los
consumidores a tomar decisiones de manera mas informada. Concretamente se
trata de entregar informacion comparativa respecto a la letra chica y
condiciones generales tanto de contratos de tarjetas de crédito no bancarias

como de diversos seguros.

La entrega del servicio se realiza a través del sitio web, donde los consumidores
tendran que registrarse para acceder a la informacion. Existen dos
modalidades ofrecidas. La primera, donde se entrega informacidon estandar
sobre la letra chica de los contratos de tarjetas de crédito no bancarias y
seguros, de manera gratuita. Y la segunda, que consiste en entregar
informacion mas detallada e integral sobre la letra chica, de manera
pagada. Todo esto acompanado por un servicio de atencion al cliente, con el

fin de apoyarlos y profundizar la entrega de la informacion.

El mercado potencial que pretende satisfacer este proyecto equivale a
12.137.610 contratos suscritos por diversos consumidores, entre tarjetas de
crédito no bancarias y seguros de automaovil, SOAP, contra incendio y robo. Por
lo tanto el servicio serd vendido a los suscriptores de dichos contratos. El
segmento de clientes que se pretende atender es: habitantes de Chile mayores
de 18 anos con acceso a tarjetas de crédito no bancarias o seguros de

automovil, contra robo e incendio, pertenecientes a los grupos



socioecondmicos ACB1, C2, C3 y D. Consumidores que tengan contratado un
seguro y/o una tarjeta de crédito no bancaria. Que normalmente se preocupan
de comparar y averiguar sobre las distintas opciones al momento de contratar
uno u otro producto. La mayoria de las personas del segmento objetivo asegura
leer los contratos y la letra chica, aunque un casi el 40% de los consumidores
no lo hace'. Ademas utilizan internet para comprar productos y servicios. Los
consumidores de seguros consideran como la variable de mayor importancia la
cobertura que éste tenga, asi como también el deducible y la cuota mensual. La
mayoria de los consumidores esta satisfecho?, sin embargo existe una no
despreciable parte de ellos que ha tenido malas experiencias principalmente por
demoras en la respuesta por parte de las empresas y clausulas abusivas. Los
consumidores de tarjetas de crédito no bancarias consideran como la variable
de mayor importancia el cobro de comisiones?, el cual muchas veces resulta en
clausulas abusivas. También consideran que la tarjeta sea aceptada en todas
partes, que permita el pago en cuotas y que no cobren altas tasas por atraso en
el pago de la cuota. La mayoria de los consumidores de tarjetas de crédito no
bancarias no estdn conformes con el servicio que les entregan principalmente
por las clausulas abusivas. Los consumidores estan dispuestos a utilizar el
servicio web ofrecido*, ya que lo ven como una ayuda importante para sus
decisiones. Es mas, se detecta un micro-segmento dentro del segmento
masivo, el cual esta dispuesto a pagar por el servicio®, ya que buscan

informacion precisa y valoran ésta de gran manera.

La propuesta de valor para los clientes es acabar con las asimetrias de
informacion que surgen con la llamada letra chica. Es por eso que se

pretende ayudar a los consumidores a tomar decisiones mas econémicamente

! Resultados encuesta en Mercado objetivo.
2 Resultados encuesta en Mercado Obijetivo.
3 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
4 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
5 Resultados encuesta en Mercado objetivo



eficientes a través de un sitio web donde podran encontrar informacién
comparativa sobre la letra chica y los contratos de tarjetas de crédito no

bancarias y diversos tipos de seguros.

Los recursos clave presentes en el modelo de negocio son: pagina web,
contratos de tarjetas y seguros y servicio al cliente. Si bien ninguno de
éstos es fuente de ventaja competitiva para la empresa, son tremendamente
radicales para el éxito de ésta por las sinergias creadas a raiz de su actividad
conjunta. La pagina web serd la cara visible y el canal de distribucién del
servicio, por lo cual el entendimiento de las necesidades del consumidor
obtenido de la cadena de valor del servicio®, debe verse reflejado en el sitio
web. Los contratos seran la fuente de informacién para reducir estas asimetrias
detectadas y poder ayudar a los consumidores a tomar mejores decisiones. El
servicio al cliente permitira tanto satisfacer las necesidades de éstos como ser
un vinculo mas con el fin de recopilar el feedback necesario para lograr la
satisfaccion de éstos.

Las actividades clave para el modelo son: actividades de marketing,
recopilaciéon de contratos, procesamiento de contratos, solucion de
problemas de los clientes y gestion de recursos humanos. Entre estas
actividades el marketing y el procesamiento de los contratos son fuente de
ventaja competitiva, tema ya expuesto en la seccion de analisis VRIO. La
actividad de marketing es fundamental ya que debe ofrecer lo que los
consumidores buscan, con el fin de que muchos de ellos conozcan el servicio y
permita generar los ingresos para el éxito del proyecto. El procesamiento de los
contratos permitira estar el dia con el abanico de contratos a comparar en el
sitio y permitird eliminar esas asimetrias de informacién. También la
recopilacién de los contratos sera clave, ya que el sitio debe ofrecer todos los

servicios que pueda comparar. La actividad de recursos humanos permitira

6 Ver Cadena de Valor de Servicio.



engranar todo lo dicho anteriormente. Poniendo en practica el diagrama de la
cadena de valor de servicios y manteniendo a los clientes satisfechos, logrando

esa masa critica que permita el éxito del proyecto.

La rentabilidad depende de dos fuentes de ingresos. Primero, los ingresos por
suscripcion y segundo, los ingresos por publicidad. EI mercado potencial
es de gran tamano, por lo cual los ingresos por suscripcidén pueden ser de
importante magnitud. Segun el estudio representativo realizado para este
proyecto, un 91% de los consumidores utilizaria el servicio y un 31% pagaria
por este. Ese porcentaje de personas estaria dispuesto a pagar $1.0007 por la

comparacion de un contrato, por ejemplo el SOAP.

Los flujos de caja proyectados son los siguientes:

Afio 2013 2014 2015 2016

Aiio Proyecto 1 2 3 4
FC $ 105.651.594 | $ 460.562.807 | $ 632.357.309 | 5 836.975.692 | S 1.068.256.678

Estos flujos descontados a una tasa del 14,592%2 entregan un VAN
equivalente a: $1.889.206.517. Cabe destacar que la inversion inicial necesaria
para el modelo asciende a $148.657.545. Dentro de ese presupuesto de
inversién se encuentran principalmente costos como: programacién y disefio

web, campana de promocion y habilitacion de oficinas.

En conclusion la idea de negocio se presenta muy atractiva en base a dos
feedbacks claros. Primero, el valor que se generaria para los consumidores

avalado por la encuesta que se hizo para el proyecto, donde un 91% de los

7 Ver Resultados Encuesta.
8 Obtenida bajo modelo de Hamada y Rubinstein en el apartado tasa de descuento
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consumidores utilizarian el servicio. Segundo, el valor capturado avalado por

la evaluacién financiera y los auspiciosos resultados que ésta entregé.
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Analisis de mercado

Oportunidad de mercado

Muchas personas en Chile contratan tanto tarjetas de crédito no bancarias
como seguros de distintos tipos (automotriz, incendios, robos, etc). EI nimero
de tarjetas no bancarias vigentes a diciembre de 2012 en el pais es 13.648.483,
de éstas 5.161.615 se mantienen con operaciones en el periodo.® En el
mercado de los seguros, los chilenos pagan una prima directa per capita de
13,07 UF al 201119, Por lo tanto son dos mercados tremendamente importantes
y decidores para los chilenos y sus vidas. Para contratar estas tarjetas y
seguros es necesario firmar un contrato con las empresas que brindan este
servicio. Sin embargo, ¢leen los chilenos este contrato?, ¢leen la llamada “letra
chica”? Esa es la oportunidad que se detecta en torno a estos mercados. El dar
a los consumidores la informacién necesaria, para que sepan qué estan
contratando, tanto sus derechos como sus deberes, de los consumidores y de
las empresas. Asi podran tomar mejores decisiones o por lo menos sabran que
sucederd si les roban el auto por ejemplo y los requisitos que tienen que cumplir

para que el seguro actue.

Cada vez mas se perciben las ganas de los consumidores porque sus derechos
sean respetados y asi como ellos tratan de estar al dia en sus pagos, quieren
que las empresas les respondan de la misma forma. Hace ya algunos anos que
instituciones como el Sernac y el nuevo Sernac Financiero alcanzan gran

notoriedad publica cada vez que ocurren eventos noticiosos relacionados con

% Informe Trimestral de Tarjetas de Crédito no Bancarias. SBIF. Diciembre 2012.
10 Sintesis Estadistica. AACH. 2011.
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los consumidores. Es por esto que se percibe que este mercado puede ser
explotado. Brindando informacion valorable para los consumidores, puede ser

una veta no explotada del mercado.

13



Mercado potencial

En relacién al andlisis y definicion del mercado potencial, cabe destacar que el
servicio que brindara la pagina web estard enfocado en un principio en dos
frentes: contratos de tarjetas de crédito no bancarias y seguros generales.

Como primer punto de analisis se establece que el mercado se cuantificara de
acuerdo al numero de tarjetas y al numero de seguros existentes, ya que una
persona puede perfectamente poseer mas de una tarjeta y mas de un seguro,

ya sea para su vivienda, automovil, etc.

En el mercado de las tarjetas de crédito no bancarias existen mas de 5
millones de tarjetas vigentes que han realizado operaciones durante el
2012.1" Por lo tanto existe este nimero de contratos entre consumidores y
proveedores de estas tarjetas. A esta masa de consumidores apunta el negocio,
a que éstos quieran saber qué firmaron realmente y a qué deben estar atentos

de ahora en adelante.

En el mercado de los seguros, un 37% del parque automotriz del pais cuenta
con seguro de un total de 3.571.219'2 vehiculos, equivalente a 1.321.351
automoviles al afo 2011. Ademas en el grafico podemos apreciar que la

tendencia del numero de vehiculos asegurados es al alza.

1" Anexo N°1: Numero de tarjetas de crédito no bancarias desagregadas por emisor.
12 Informe Parque Automotriz. INE. 2011.
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Gréfico N°1: Evolucion del parque automotriz asegurado
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Fuente: Balance Social AACH 2011.

Ademas en el grafico nimero dos también se puede apreciar la tendencia al

alza del numero de polizas emitidas por la industria automotriz.
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Gréfico N°2: Evolucion del numero de pdlizas emitidas.
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Fuente: Balance Social AACH 2011.

Luego de observar estas cifras se identifica que el uso de seguros automotrices
va en alza afno a afo junto con el crecimiento del parque automotriz y el
crecimiento econémico del pais, el cual permite que cada vez mas personas
que poseen un auto sean capaces de financiar un seguro que proteja sus

vehiculos.
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Cabe destacar que la totalidad de los automéviles del pais deben contratar el
seguro obligatorio de accidentes personales, conocido como SOAP, cada afo al
pagar el permiso de circulacion en sus respectivas municipalidades. Al aho
2011 esta cifra llega a 3.571.219'3. En el grafico nimero 3 se puede apreciar
la tendencia de crecimiento del SOAP que va en conjunto con el crecimiento del
pargue automotor del pais.

Gréfico N°3: Evolucién del numero de poélizas emitidas (SOAP).
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Fuente: Balance Social AACH 2011.

En relacion a los seguros de robo, existen 528.185 podlizas contratadas al
2011. En el grafico se puede apreciar la tendencia creciente desde el 2001.
Esto debido principalmente al permanente peligro y miedo por parte de la

ciudadania de ser victima de un robo. A pesar de los intentos de los distintos

13 Informe Parque Automotriz. INE. 2011.
4 Balance Social. AACH. 2011.
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gobiernos por disminuir los indices de delincuencia y de que bajo el actual
gobierno haya disminuido el indice de victimizacion, en el ano 2012 un 26,3%

de los hogares fueron victimas de robo'®.

Gréfico N°4: Evolucién nimero de pélizas emitidas de seguros contra robo.
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Fuente: Balance Social AACH 2011.

Los seguros de incendio registran 1.555.240 polizas contratadas al 20106
incluyendo las pdlizas relacionadas a los seguros contra terremotos, las cuales
se incluyen dentro de los seguros de incendio. El grafico 5 nos muestra la
evolucion del numero de pédlizas de seguros contra incendio, las cuales han
disminuido en unidades entre 2005 y 2010, pero han aumentado en relaciéon a

15 Balance de la Delincuencia. Paz Ciudadana. 2012.
16 Balance Social. AACH. 2011.
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los montos asegurados. En 2005 los montos asegurados ascendian a US$
500.000 millones aproximadamente, ascendiendo al 2010 a US$ 1.261.542

millones?”.

Gréfico N°5: Evolucién nimero de pélizas de seguros contra incendio.
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Fuente: Balance Social AACH 2011.

En total se cuenta un mercado de 6.975.995 poélizas contratadas incluyendo
seguros automotrices, contando el seguro obligatorio y los voluntarios, de robo
e incendios. Estas pdlizas se renuevan cada ano conformando una gran

cantidad de clientes potenciales para el proyecto.

7 Balance Social. AACH. 2011.
19



Durante el 2012 se registraron 323.91118 reclamos al Sernac, donde se incluyen
las tarjetas de crédito no bancarias y los tipos de seguros que se concentran en
la oferta de la empresa.

Asimismo el afo 2012 se registraron 28.671 reclamos al Sernac en relacién a
las tarjetas de crédito no bancarias (sin reclamos por repactaciones de La
Polar).1®

Grafico N°6: Evolucion reclamos al Sernac.
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Fuente: Sernac Financiero

Esto nos demuestra que existe un gran mercado relacionado a las tarjetas de

crédito no bancarias y las pélizas de seguro, reforzado de gran manera por el

8 SERNAC. Cuenta Publica. 2012. [en linea] http://www.sernac.cl/cuenta-publica-2012-
reclamos-de-consumidores-aumentan-57-durante-los-ultimos-tres-anos/ [consulta: 24 abril
2012].

9 Reclamos en el Mercado Financiero Bancos y Retailers. Sernac Financiero. 2012.
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nuamero de reclamos al Sernac, lo cual nos demuestra que los consumidores
utilizan de gran manera estos servicios y cada vez van exigiendo mayor

informacion y cumplimiento de los contratos que suscriben.

En total sumando los contratos de tarjetas de crédito no bancarias y de
los seguros analizados anteriormente se cuenta con 12.137.610 contratos
potenciales que requieran la informacion de sus letras chicas.

21



Mercado objetivo

Luego de definir el mercado potencial en relacién al nimero de tarjetas de
crédito no bancarias y de seguros de diversos tipos (automotriz, SOAP, de
incendio y robo), se presentara el mercado objetivo que se propone apuntar el
proyecto.

Para establecer este mercado objetivo y sustentar de forma clara el proyecto se
realiz6 una encuesta a los consumidores. Este estudio se llevé a cabo a través
de dos modalidades. Se utilizd6 una muestra no probabilistica por
conveniencia, ya que se encuesté a personas en la via publica y a través de
redes sociales. Se decidio realizar la encuesta de esta forma por la economia
de su aplicacion y la facilidad para obtener respuestas, dado que el foco del

proyecto no es realizar una investigacion de mercado.

El objetivo general de esta encuesta es validar la existencia de la
necesidad de las personas de conocer la informacion contenida en los
contratos de las tarjetas de crédito no bancarias y diversos seguros, asi

como también conocer la disposicion a pagar por este servicio.

Los objetivos especificos son definir las formas de pago de las personas que
utilizan internet, ya sea para comprar productos, servicios, etc. Asimismo
identificar las motivaciones de las personas para utilizar el servicio que se

quiere brindar.

El trabajo de campo se realizd entre el 28 de mayo del 2013 hasta el 8 de
junio del 2013. La muestra fue de 267 personas, con un nivel de confianza
del 95%, un margen de error del 6% y varianza maxima igual al 50% siendo
representativa del total de la poblaciéon nacional.
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A continuacion se presentaran los resultados de la encuesta.

Primera pregunta: ¢ Tiene contratado algun seguro de automévil, SOAP, contra

incendio o robo?20

Grafico N°7: Encuesta

¢Tiene contratado algun seguro de
automovil, SOAP, contra incendio o
robo?

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Del total de la muestra 267 personas, 108 tenia alguno de estos seguros

representando el 40%, mientras que 159 personas no tenian alguno de estos

seguros representando el 60%.

20 Ver Anexo N°2: ;Tiene contratado algun seguro de automoévil, SOAP, contra incendio o

robo?.
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Segunda pregunta: Califique los siguientes atributos a la hora de contratar un
seguro en relacién a su importancia considerando un 1 como nada importante y

un 7 como muy importante.

Tabla N°1: Promedio nota segun importancia de caracteristicas de los

seguros.?
Caracteristica |Nota promedio
Cobertura 6,5
Deducible 5,7
Prima mensual 5,9

Esta pregunta fue contestada por las 108 personas que dicen tener contratado
algun tipo de seguro de los especificados en la pregunta. Cabe destacar que las
caracteristicas presentes en la pregunta fueron obtenidas mediante un pequeno
focus group, en el cual se preguntd por los atributos mas importantes de los
seguros y también por los atributos de las tarjetas de crédito no bancarias como
se expondra mas adelante.

La caracteristica mas importante de los seguros es la cobertura con la mayor
calificacién. El deducible y la prima mensual son también considerados muy
importantes por las personas, tal como se esperaba. Estos datos permitiran un
disefio de producto enfocado a las necesidades y percepciones de los
consumidores, ya que el servicio pretende interpretar y solucionar los
problemas de las personas, ayudandolas a tomar mejores decisiones.

21 Ver Anexo N°3: Promedio nota seguin importancia de las caracteristicas de los seguros.
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Tercera pregunta: ¢ Esta usted satisfecho con el servicio de los seguros?

Grafico N°8: Encuesta.??

éEsta usted satisfecho con el servicio
de los seguros?

H No

m Si

Fuente: Elaboracion propia.

Un importante 37% de las personas, equivalente a 40 de las 108 que tienen
contratado un seguro, no estan conformes con el servicio del seguro. Esto
presenta una importante informacién, ya que nuestro servicio pretende mejorar
las decisiones de las personas y con esta informacién se sabe que un
importante porcentaje de ellas no estd contenta con el servicio que le entrega

su seguro y podria estar dispuesta a utilizar el servicio que se pretende ofrecer.

22 \er Anexo N°4: ; Esté usted satisfecho con el servicio de los seguros?
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Cuarta pregunta: Elija la problematica que mas se acerque al motivo de su

insatisfaccion.

Grafico N°9: Encuesta.23

Elija la alternativa que mas se acerca
a su problematica

0%

B Cldusulas abusivas
B Demora en respuesta
Incumplimiento de

compromisos

M Problemas con el contrato

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a los seguros, el problema mas comun de las personas es que el
seguro se demore en responder con un 45%, seguido de clausulas abusivas e
incumplimiento de compromisos?*. Estos datos brindaran valiosa informacion

para confeccionar los informes, atendiendo a los problemas de las personas.

23 Ver Anexo N°5: Elija la alternativa que més se acerca a su problematica.
24 Las alternativas fueron reunidas en un focus group.
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Quinta pregunta: ¢ Tiene contratada alguna tarjeta de crédito no bancaria? (Por

ejemplo: CMR Falabella, MAS Paris, Jumbo, Easy, Ripley, Presto, etc.).

Grafico N°10: Encuesta.?®

¢Tiene contratada alguna tarjeta de
crédito no bancaria? (Por ejemplo:
CMR Falabella, MAS Paris, Jumbo,
Presto, etc)

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Un 23% de las personas que contestaron la encuesta tienen algun tipo de

tarjeta de crédito no bancaria.

25 Ver Anexo N°6: ;Tiene contratada alguna tarjeta de crédito no bancaria?
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Sexta pregunta: Califique los siguientes atributos a la hora de contratar una
tarjeta de crédito no bancaria en relacion a su importancia con nota entre 1 si es

nada importante y 7 si es muy importante.

Tabla N°2: Nota promedio de importancia de caracteristicas de tarjetas de

crédito no bancarias.2¢

Caracteristica Nota promedio

Sin cobro de comisiones 6,4
Aceptada en todas partes 5,8
Permita el pago en cuotas 5,5
Menor costo por atraso en el pago 5,6

Fuente: Elaboracion propia.

La caracteristica mas valorada por los consumidores es que la tarjeta no cobre
comisiones. Hecho congruente con las noticias del dltimo tiempo, donde se ha
dado a conocer que diversas empresas cobran montos altisimos por
comisiones, lo cual si bien no esta completamente regulado, es una mala
practica que ha desarrollado la industria. Es por esto que el Sernac y
organizaciones como la Conadecus se han manifestado en contra de estas
practicas y han luchado en los tribunales por erradicar hechos como estos.
Ademas se observa que la tarjeta sea aceptada en todas partes, permita el
pago en cuotas y tenga el menor costo por atraso en el pago son caracteristicas

muy valoradas por los consumidores.

Las caracteristicas nombradas anteriormente fueron obtenidas a través de

datos secundarios?’ y corroborado por un focus group.

26 Ver Anexo N°7: Nota promedio caracteristicas tarjetas de crédito no bancarias.
27 Estudio de Medios de Pago en Chile. Gemines Consultores. 2012.
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Séptima pregunta: ¢Estd usted satisfecho con el servicio de las tarjetas de

crédito no bancarias?

Grafico N°11: Encuesta.28

éEsta usted satisfecho con el servicio
de las tarjetas de crédito no
bancarias?

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Un 63% de las personas que tienen tarjeta de crédito no bancaria no esta
satisfecha con el servicio. Lo cual otorga un aliciente al proyecto, ya que existe
una importante masa critica de personas que no estan satisfechas con lo que
reciben, por lo cual podria querer tomar mejores decisiones con la ayuda del

proyecto.

28 Ver Anexo N°8: ;Esté usted satisfecho con el servicio de las tarjetas de crédito no bancarias?
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Octava pregunta: Elija la alternativa que mas se acerque al motivo de su

insatisfaccion.

Grafico N°12: Encuesta?®.

Elija la alternativa que mas se
acerque al motivo de su
insatisfaccion

B Clausulas abusivas

B Incumplimiento de
compromisos

= Problemas con el contrato

Fuente: Elaboracion propia.

La gran mayoria de las personas que no estéan satisfechas con el servicio, no lo
estan por las clausulas abusivas presentes en muchos de los contratos que
suscriben con estas empresas. Es por esto que el proyecto agrega valor, ya que
las personas sabran que estan contratando y estaran al tanto de las empresas

que tengan malas practicas en el mercado0.

29 Ver Anexo N°9: Elija |a alternativa que més se acerque a su problematica.
30 | as problematicas fueron obtenidas en un focus group.
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Novena pregunta: ; Compara o compararia las distintas opciones al contratar un
seguro (automovil, SOAP, contra incendio o robo) o una tarjeta de crédito no

bancaria?

Grafico N°13: Encuesta.3!

¢Compara usted o compararia las
distintas opciones al contratar un
seguro o tarjeta de crédito no
bancaria?

B No

| Si

Fuente: Elaboracion propia.

La gran mayoria de las personas si realiza algun tipo de comparacion entre
servicios o productos, lo cual supone que las personas dedican algo de tiempo

y quieren tomar la mejor decision de acuerdo a las posibilidades de cada uno.

31 Ver Anexo N°10: s Compara usted o compararia las distintas opciones al contratar un seguro
o tarjeta de crédito no bancaria?
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Décima pregunta: ¢ Lee usted o leeria los contratos de las tarjetas de crédito no

bancarias o seguros?

Grafico N°14: Encuesta.32

éLee usted o leeria los contratos de
las tarjetas de crédito no bancariasy
de los seguros?

B No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que en consistencia con la pregunta anterior, en la cual un 68% de
las personas comparaban diversas opciones al contratar estos servicios, un
gran porcentaje también lee o leeria los contratos que suscribe. Esto propone
una necesidad de las personas de tomar la mejor decision que puedan con la

informacion que tienen disponible.

32 Ver Anexo N°11: ;Lee usted o leeria los contratos de los seguros o tarjetas de crédito no
bancarias?
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Decimoprimera pregunta: ¢Utiliza usted internet para comprar o cotizar

productos o servicios?

Grafico N°15: Encuesta.33

¢Utiliza internet para comprar o
cotizar productos o servicios?

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

La gran mayoria de las personas utiliza internet para comprar o cotizar diversos
productos o servicios, lo cual no muestra el alto nivel de penetracion del
comercio online. Esto supone una positiva informacion para el proyecto.

33 Ver Anexo N°12: ; Utiliza internet para comprar o cotizar productos o servicios?
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Decimosegunda pregunta: ¢Tiene usted contratado algun sistema de pago

automatico de cuentas (PAC) o pago automatico de tarjetas (PAT)?

Gréafico N°16: Encuesta34

¢Tiene usted contratado algun

sistema de pago automatico de

cuentas o pago automatico de
tarjetas?

B No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que la mayoria de las personas no cuenta con alguno de los
servicios mencionados anteriormente. Podria ser porque prefieren tener mayor
control en relacion a sus finanzas o quizas algun tipo de desconfianza al

sistema.

34 Ver Anexo N°13: ¢4 Tiene contratado algln servicio de PAC o PAT?
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Decimotercera pregunta: ¢Utilizaria usted un servicio web que brindara
informacion acerca de la letra chica y comparara los contratos de tarjetas de

crédito no bancarias y diversos seguros?

Grafico N°17: Encuesta.3®

¢ Utilizaria usted un servicio web que
brindara la informacidn acerca de la
letra chica y comparara los contratos de
tarjetas de crédito no bancarias y
diversos seguros?

H No

M Si

Fuente: Elaboracion propia.

Al observar el resultado de la encuesta, se ve que la idea obtiene gran respaldo,
tal como se habia pensado en un principio. Un 91% de las personas utilizarian
este servicio, lo cual supone un trafico que permitira al sitio web ser un atractivo

medio de publicidad en internet.

35 Ver Anexo N°14: ; Utilizaria un servicio web que brindara informacion acerca de la letra chica
6 . 7 . .
y comparara los contratos de las tarjetas de crédito no bancarias y seguros?
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Decimocuarta pregunta: ;Pagaria por este servicio?

Grafico N°18: Encuesta.36

é¢Pagaria por este servicio?

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en el grafico un importante 31% de las personas estarian

dispuestas a pagar por el servicio que busca entregar este proyecto. Esto

supone un dato muy positivo, ya que es una fuente de ingresos bastante

importante para la viabilidad de la empresa.

38 Ver Anexo N°15: ;Pagaria por este servicio?
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Decimoquinta pregunta: ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por utilizar este

servicio? (Por cada vez que lo utilice)

Para obtener un precio representativo de las personas que pagarian por el
servicio primero se definieron los siguientes rangos de precios con su

respectiva cantidad de preferencias como se mostrara a continuacion:

Tabla N°3: Disposicién a pagar3”

éCuanto estaria dispuesto a pagar? Cantidad de respuestas

Menos de $500 14
Entre $500 y $1000 24
Entre $1001 y $1500 18
Entre $1501 y $2000 12
Mas de $2000 16

Fuente: Elaboracion propia

Luego para obtener un precio promedio, se utilizaron los puntos medios de cada
intervalo y se obtuvo el promedio ponderado de acuerdo a la cantidad de

respuestas. El precio obtenido fue:

Precio promedio ponderado | S 1.196,43

37 Ver Anexo N°16: Disposicién a pagar.
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Analisis de la industria

Analisis Porter

Como primer apronte para realizar el andlisis de las fuerzas de Porter se
definira la industria en la cual se centrara la discusién. La industria se define
como: paginas web que brindan informacion y ayuda a los consumidores.

Se identifican como competidores a:

* Comparar online: pagina web que se basa en comparar diversos
servicios como seguros automotrices, créditos financieros y productos de
telecomunicaciones.

» Sernac: organismo del estado que tiene como funciéon abogar por los
derechos de los consumidores, en su pagina web cuenta con una
calculadora de endeudamiento familiar y un comparador de créditos de
consumo.

» Sernac financiero: organismo del estado que tiene como funcién abogar
por los derechos de los consumidores especialmente enfocado en el
mercado financiero. En su pagina web cuenta con un comparador de
créditos de consumo.

* Reclamos.cl: pagina web que funciona como foro con el fin de que los
consumidores publiquen reclamos y que las empresas puedan responder
a éstos. Ademds sirve como referencia para personas que busquen
informacion sobre alguna empresa determinada. Cabe destacar que esta
pagina web tiene una gran debilidad ante la dificultad para vender
espacios publicitarios, ya que se presentan reclamos a todas las
industrias y un sinnimero de empresas.
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Rivalidad entre los competidores

Dando paso al andlisis, se identifica que el producto tiene diferenciacion.
Cada empresa procura que su servicio sea diferente del resto. Solo entidades
como el Sernac y el Sernac financiero entregan informacién idéntica, debido a
que son organizaciones gubernamentales y deben tener a disposicion del
publico este tipo de servicios. Esto supone un bajo nivel de rivalidad,
enriquecido a través del escaso numero de competidores y del bajo nivel de
costos fijos en la estructura de costos de la industria. El Unico elemento
que propone algun nivel de rivalidad se encuentra por el lado de las
interrelaciones estratégicas, en especial, las relaciones con las empresas y la
informacion que éstas brindan. Sin embargo, mucha de la informacién es
publica, ya que las empresas que brindan estos servicios a los consumidores,
por ejemplo: tiendas de retail, companias de seguros y bancos, procuran hacer
publicas sus ofertas con el fin de estar en las mentes de los consumidores. En
conclusién la rivalidad entre los competidores es baja, ya que no existe gran

competencia, debido principalmente a la diversidad de los actores del mercado.
Amenaza de potenciales entrantes

Para analizar la entrada de potenciales entrantes es necesario identificar las
barreras de entrada a la industria. Existe un alto nivel de diferenciacidén entre los
productos que se ofrecen, por lo tanto esto obliga al entrante a gastar
esfuerzo y recursos en lanzar una oferta que tenga algun grado de
diferenciacion. Mas alla de lo mencionado anteriormente no se detectan
mayores barreras de entrada. Por ejemplo no existen altos requerimientos de
capital para poner en marcha un servicio web, tampoco existen mayores
ahorros en costos en relacién a economias de escala o de ambito, ya que los
costos unitarios disminuyen con las ventas, no con el aumento de la produccion,
que en un servicio web es fija. Por lo tanto la amenaza de potenciales
entrantes es alta, ya que no existen mayores barreras de entrada.
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Amenaza de productos sustitutos

Se identifican como sustitutos a abogados que asesoren en cuanto a servicios
financieros y otros a los consumidores, asi como también en Sernac en su
funcion principal y la Corporacion Nacional de Consumidores y Usuarios
(Conadecus) que presta asesoria legal a los consumidores. Sin embargo estas
instituciones y personas prestan ayuda post contratacion del servicio, ante
un problema relacionado con malas practicas o incumplimientos. La
industria se centra en el paso previo a la contratacion del servicio. Por lo tanto
el grado de sustitucién es bastante bajo y por consiguiente la amenaza de éstos

también.
Poder de negociacién de los compradores

En relacién al poder de negociacion de los compradores no se detectan
mayores presiones. Los consumidores estdn exigiendo cada vez mas
informacion y poder en sus relaciones con las diversas empresas que ofrecen
sus productos y servicios en el pais. Por esto la industria va en la direccion de
satisfacer esta necesidad de informacién, pero es aun una industria muy joven 'y
poco desarrollada. No existe amenaza de integracion hacia atras, las
organizaciones de consumidores actlan cuando existen problemas post
contrato y regularmente cuando afectan masivamente a los consumidores. Se
estima que el poder de los consumidores podra ir en aumento cuando adopten
los servicios de la industria de forma masiva y constante, de esta forma exigiran
mayores beneficios y forzaran a las empresas a aumentar los costos de cambio,

con el fin de retener a sus clientes.
Poder de negociacién de proveedores

El insumo principal de la industria es informacion publica de las empresas de
servicios, ya sean financieros, de telecomunicaciones, etc. Por lo tanto no

pueden ejercer poder desde el punto de vista de sus ofertas, ya que les traerian
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mayores problemas, minando sus esfuerzos en publicidad y promocién, en el
caso de que decidieran no hacer publica este tipo de informacion. Al ser la
industria un nexo para los consumidores, desde el punto de vista de los
proveedores, estan tratando con una masa critica bastante grande de
compradores, por lo tanto no existe gran influencia. El gran poder que pueden
ejercer estos proveedores es la amenaza de integracion hacia atras, ya que
las empresas son grandes actores en cada uno de sus mercados, por lo que
cuentan con recursos tremendamente superiores a los actores de la industria.
En conclusion el poder de los proveedores es medio, ya que no pueden dejar
de hacer publica la informacion pero pueden integrarse hacia adelante

facilmente.

*Baja rivalidad
ePocos competidores
ivalidad d . .
WEEEES e Diversidad de actores en el mercado

eAmenaza alta
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oder de
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proveedores
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En conclusidn la industria es bastante atractiva, existe una baja rivalidad
entre los competidores, baja amenaza de sustitutos y poder de
negociacion de compradores. Solo existen presiones en relacion a la alta
amenaza de potenciales entrantes, debido a que es una industria joven,
incipiente y presenta bajas barreras de entrada y también por el lado de
los proveedores, los cuales presentan una alta amenaza de integracion

hacia atras.
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Analisis interno

Analisis de recursos y capacidades

Para realizar un andlisis del ambiente interno de la empresa, se comenzara por
identificar los distintos recursos y capacidades presentes en el servicio, con el
fin de posteriormente apoyar en el establecimiento de las fortalezas vy

debilidades presentes en el proyecto.

Entre los recursos detectados dentro de la empresa estan: la pagina web, los
contratos de tarjetas de crédito no bancarias y seguros y el servicio al

cliente.

La pagina web sera un bastién del negocio, ya que sera la cara visible de la
empresa. Deber tener una interfaz amigable y simple, que permita a los
usuarios registrarse en pocos minutos y lograr obtener la informacién que

estimen conveniente.

Los contratos seran cruciales, ya que de éstos se obtendra la informacién que
se quiere vender a los consumidores. Estos son de conocimiento publico y en
caso de no estar disponibles en internet serd necesario asistir a cada empresa

en busca de la informacion.

El servicio al cliente agregara valor al servicio respondiendo a las dudas de los
consumidores, explicando el funcionamiento del negocio y los beneficios que
podrian obtener. Este servicio sera de vital importancia, ya que permitira ayudar

a los consumidores principalmente en sus primeras incursiones en el sitio web.

Entre las capacidades identificadas se encuentran: capacidad de marketing,

capacidad de procesamiento de contratos y capacidad de recursos humanos.
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La capacidad de marketing permitira tomar las decisiones en cuanto al precio, a

las caracteristicas definitivas del producto, la promocién y la distribucion.

La capacidad de procesamiento de los contratos sera crucial, ya que sera el
gran valor ofrecido a los clientes. La informacién relevante de los contratos que
suscriben, incluyendo las clausulas de la llamada “letra chica”.

La capacidad de recursos humanos ira en funcion de ayudar al consumidor,
mediante la obtencion y el procesamiento de la informacién y la asistencia

telefénica al cliente.
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Analisis VRIO

Luego de identificar los recursos y capacidades que se pretenden desarrollar
con la empresa, se hace necesario profundizar el analisis con el fin de
identificar de mejor forma las fortalezas y debilidades del proyecto. Para esto se
realizara un andlisis VRIO, el cual ayudara a identificar si existen recursos o

capacidades que otorgan ventajas a la firma.

Entre los recursos identificados anteriormente se encuentran: pagina web,

contratos de tarjetas, servicio al cliente.

La pagina web es un recurso sumamente valioso para la empresa, ya que
serd la cara visible y la herramienta que entregara el servicio que se pretende
dar. Expondra los diversos productos que se ofrezcan en relacién a la letra
chica de los contratos de tarjetas no bancarias y seguros. No se identifica que
sea un recurso raro, ya que la oferta de servicios a través de la web es amplia
y abarca diversas categorias. En relacién a lo inimitable del sitio web, se
detecta que es bastante imitable en un principio lo cual supone una debilidad,
por lo cual se buscaron métodos para solucionar este problema. ;Cémo? A
través de proteger la forma de entregar el servicio mediante patentes lo cual
impondra barreras de entrada a potenciales entrantes. Ademas existira una
desventaja para las empresas entrantes en relacion a los costos de cambio
originados por el aprendizaje de uso de los consumidores, los cuales para
utilizar una potencial pagina nueva, tendran que invertir tiempo y recursos en
aprender a utilizar el nuevo servicio. Por Gltimo es clave para la organizacion
aprovechar este recurso y utilizarlo a su favor. Este se pretende hacer en un
principio contratando un excelente desarrollador web, de manera que el interfaz
sea amigable y funcional para los consumidores y en el futuro aprovechar y
adoptar el feedback de los mismos consumidores e ir adaptando el servicio a
sus necesidades.
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Los contratos de las diversas tarjetas no bancarias y seguros son un recurso
tremendamente valioso para la empresa, ya que representan la materia prima y
la fuente de la informacién que se quiere entregar a los consumidores. De la
extraccién e interpretacion de la letra chica y caracteristicas de estos contratos
saldran los informes que se quieren entregar a los consumidores, los
encargados de entregar valor a las decisiones de éstos. En relacion a los raro e
inimitable de los contratos, no se detecta una influencia mayor de estos items
en los contratos. Estos no son raros, ya que son de conocimiento publico,
muchas empresas los tienen en sus sitios web 0 solo basta con cotizar algun
producto para acceder a los contratos. Tampoco son inimitables, ya que como
se menciond anteriormente son de conocimiento publico y ademas se ofrecen
de forma estadndar, es decir, existe un contrato para un producto, no se
personaliza en mayor medida segun el cliente. En relacién a la habilidad
organizacional de la empresa para explotar este recurso, ésta se vera
manifiesta en la capacidad de procesar y recopilar estos contratos y
ofreciéndolos a través del sitio web. Por lo tanto serd vital para el desarrollo del

proyecto el aprovechamiento de estos contratos.

El servicio al cliente sera también un recurso muy valioso para la empresa.
Seré la herramienta que ayude a los consumidores a resolver sus dudas y sera
factor en la construccion de relaciones duraderas con los clientes. Si bien se
puede pensar que este recurso no es raro, ya que muchas empresas tercerizan
el servicio al cliente, este proyecto pretende marcar una diferencia. ;Como?
Manteniendo un staff de operadores que desarrollen un verdadero servicio al
cliente, que estén plenamente informados sobre el servicio y que sean capaces
de aconsejar a los clientes ante las posibles dudas que puedan surgir. Como la
idea es anadir valor real en la administracion y utilizacion de este recurso se
decide mantener el servicio dentro de la organizacion, como un complemento
que ademas forme relaciones duraderas con los clientes. En relacién a lo

inimitable del recurso en un principio puede ser bastante imitable, pero es un
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gran desafio ir adaptando y cultivando relaciones duraderas con los clientes,
con el fin de hacer de este eslabén de la cadena una caracteristica
diferenciadora del servicio. Un punto clave para la empresa es el aprovechar
este recurso y brindar un buen servicio al cliente, de manera de concretar esta

diferenciacion que se busca implementar.

Entre las capacidades que desarrollara la empresa se encuentran: de
marketing, procesamiento de contratos, recopilacién de contratos, recursos

humanos y solucionar los problemas de los clientes.

De la capacidad de marketing dependera la demanda del servicio. El éxito del
negocio gira alrededor de las variables del marketing. El producto, en nuestro
caso el servicio que proveemos a través de la pagina web. La distribucion
mediante el sitio web. La promociéon que sera crucial para dar a conocer el
servicio y generar demanda por parte de los consumidores, lo cual dara
sustento al modelo y permitira generar demanda por los espacios publicitarios
en el sitio web. Se tiene en conocimiento que la venta de los espacios
publicitarios sera una debilidad en un principio apoyada por el precedente de
reclamos.cl, los cuales tienen bastantes problemas para conseguir ingresos por
publicidad. En relacidon a este tema se tiene claro que nuestro proyecto es
distinto y no pretende dar a conocer las falencias y errores de las distintas
empresas, sino dar a los consumidores informacién publica de manera mas
amigable y simple, ademas muchas empresas no serian siquiera mencionadas
en el sitio y el trafico que se pretende lograr seria muy llamativo para ellas. El
precio sera gratuito para los consumidores, aunque existirda una suscripcion
Premium que serd pagada. Esta capacidad sera entonces de vital importancia
en relacién al valor que generara. Se considera que sera una capacidad rara,
ya que es un servicio que no existe hasta el momento, sin embargo la
informacion estd al alcance de todos. Serd también inimitable, ya que el

servicio sera protegido por patentes, lo cual impondra barreras de entrada,
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las cuales aumentaran también los costos de cambio originados por el tiempo
dedicado al aprendizaje del uso del servicio web. La organizacion debe
aprovechar y utilizar esta capacidad de la forma planteada para asi desarrollar

el proyecto de forma consistente.

La capacidad de procesamiento de contratos es muy valiosa para el
desarrollo del proyecto, ya que la calidad y claridad de los informes y la manera
en la cual se presente la informacion sera un factor clave en el éxito del
negocio. Esta capacidad si es rara debido a que el servicio es Unico y se debe
aprovechar el feedback de los consumidores con el fin de ir adaptando el
servicio a las necesidades que vayan surgiendo a través del tiempo. Esta
capacidad seré inimitable, ya que se protegera la forma de entrega del servicio
mediante patentes, lo cual impondra una desventaja en costos al potencial
entrante que desee competir entregando un servicio de iguales caracteristicas.
Serd vital para la organizacion aprovechar y desarrollar esta capacidad, ya que
serd la transformacion del insumo en la informacién que se quiere entregar a

través del servicio web.

La capacidad de recursos humanos es muy valiosa para la organizacion, ya
que depende del manejo y desempefio de los trabajadores la calidad del
servicio que preste la empresa. En particular de esta capacidad depende el
valor de la informacion que se brinde a los consumidores y que ademas el
servicio al cliente sea de ayuda y resuelva sus problemas. Esta capacidad no
es rara, debido a que para todas las empresas sus recursos humanos y la
capacidad de éstos es fundamental para el éxito del negocio. Tampoco es una
capacidad inimitable en el sentido de que todas las organizaciones necesitan
de personas para funcionar. Sera un desafio para la empresa el diferenciar el
servicio brindado mediante la satisfaccién en primer lugar de sus empleados
para que asi los clientes gocen de satisfaccion a sus necesidades.
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La capacidad de solucionar los problemas de los clientes es sumamente
valiosa para el proyecto. En concreto esta capacidad de desarrolla en dos
frentes. Primero en brindar la informacion contenida en la letra chica de los
contratos mediante los informes comparativos que entregara el sistema web.
Segundo mediante el servicio al cliente, resolviendo las dudas que pueden
aparecer y obteniendo el feedback necesario para el desarrollo del negocio.
Esta capacidad es rara, en relacién al enfoque del negocio ayudando a los
consumidores a tomar mejor sus decisiones, con mayor informacién disponible
y ahorro de esfuerzo. Es imitable porque no existen barreras que impidan
desarrollar esta capacidad, a diferencia de por ejemplo la forma de entregar el
servicio la cual se pretende patentar. Asimismo buscar este objetivo no supone

una desventaja en costos para una empresa que quiera entrar al mercado.

La capacidad de recopilacion de los contratos agrega valor al servicio
ofreciendo todos los contratos a los cuales los consumidores puedan tener
acceso. De no ser asi, el servicio estara incompleto y no se desarrollara el
proyecto de la forma que buscamos, es decir, no se dard cumplimiento ni a la
misiéon ni a los objetivos de la empresa. Esta capacidad no es rara, ya que los
contratos son publicos y la letra chica es un activo que es conocido por toda la
poblacién. Tampoco supone alguna barrera de inimitabilidad, es decir, no
existe una desventaja en costos para alguna empresa al recopilar contratos que
se exponen en forma publica en internet o cotizando alguno de los servicios de

los cuales pretendemos extraer la informacién para los consumidores.
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Conclusiones VRIO

Tabla N°4: Analisis VRIO

Recursos y Capacidades ¢Esvalioso? |¢Es raro? |¢Es inimitable? |¢Es explotado por la organizacion?  [Tipo de ventaja
Recursos y Capacidades

Pagina web Si No No Paridad competitiva
Contratos de tarjetas y seguros Si No No Paridad competitiva
Servicio al cliente Si Si No Temporal
Capacidades

Marketing Si Si Si Si Competitiva
Procesamiento de contratos Si Si Si Si Competitiva
Recopilacion de contratos Si No No Paridad competitiva
Solucionar problemas de clientes  |Si Si No Temporal

RR.HH. Si No No Paridad competitiva

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de realizar el andlisis VRIO para identificar las fuentes de ventaja
competitiva se obtuvieron los siguientes resultados.

Las fuentes de ventaja competitiva de la empresa son la capacidad de
marketing y la capacidad de procesamiento de contratos. La capacidad de
marketing es un punto clave en la generacion de valor para los clientes y tiene
que ser manejada estratégicamente para lograr el éxito del negocio. Es vital que
dados los resultados de comunicacion y ejecucion de esta capacidad se
consiga la entrada de ingresos suficientes como para hacer rentable el negocio
via publicidad en el sitio web. La capacidad de procesamiento de contratos va
muy de la mano con la variable producto de la capacidad de marketing. Esa
variable en este caso es un servicio, pero mediante el sitio se ofreceran
distintos paquetes e informes sobre la letra chica. La capacidad de la empresa
de reflejar lo que los consumidores necesitan y tener toda esa informacion

disponible sera fuente de ventaja competitiva para la empresa.
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Cadena de valor

Como forma de diagramar el funcionamiento de la empresa se analizara la
cadena de valor, identificando las principales actividades que realizara la
empresa para el desarrollo del negocio.

En relacidn a las actividades primarias se identifica:

* Logistica de entrada: es el primer eslabon de la cadena, el que trae el
insumo mas importante para la produccion. En concreto es la
recopilacién de los contratos disponibles, tanto de tarjetas de crédito no
bancarias como de seguros generales, especificamente contra incendio y
robo, automotriz y seguro obligatorio se accidentes personales (SOAP).

» Operaciones: en este eslabon se convierten datos en informacién, es
decir, se analizara cada uno de los contratos, extrayendo la informacion
mas relevante. Para luego generar los informes correspondientes a cada
uno de los contratos y la posterior comparacion entre cada uno de ellos.

» Logistica de salida: en esta parte de la cadena se sube la informacion a
la pagina web y se mantiene una actualizacion constante de la
informacion. Ademas se ira recabando informacién relevante para el
desarrollo y modificacion de servicio, con el fin de cumplir y superar las
expectativas de los usuarios.

* Marketing: en general se implementard el plan de marketing,
promocionando el servicio, disefiando los productos y vigilando el
correcto funcionamiento del servicio web.

» Servicio al cliente: primero se disefiara un protocolo de atencién al cliente
y una evaluacion periédica de este, incorporando el feedback de los
usuarios. Dando paso a la solucion de los problemas de éstos y
brindando apoyo en la entrega del servicio.
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En relacién a las actividades secundarias se identifica:

» Administracion de recursos humanos: esta actividad se relaciona con la
gestion de los recursos humanos de la empresa. Es el engranaje de la
organizacién, donde se reclutara, mantendra y compensara a los
empleados de la firma.

» Infraestructura de la empresa: esta actividad agrupa la administracion
general, contabilidad, finanzas y planeacion estratégica de la empresa.

» Desarrollo tecnologia: esta actividad tiene relacién con el desarrollo del
sitio web, que serd la cara visible de la empresa y el principal nexo con
los consumidores. Ademds se debe mantener el funcionamiento del
servicio y realizar los cambios necesarios para ir mejorando la

experiencia del cliente.
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Cadena de valor “letrachica.cl”

Administracion de recursos humanos

Infraestructura empresa

Operaciones
entrada P

Fuente: Elaboracion propia.

Marketing y
ventas
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Cadena de valor de servicios

Luego de graficar la cadena de valor de la empresa e identificar los recursos y
capacidades y su influencia en esta cadena, se identificé que se necesitaba ir
mas alla. El proyecto que se presenta en este seminario pretende otorgar un
servicio que realmente agregue valor a los consumidores. Para esto se

encontré un modelo de cadena de valor especifico para servicios.38

En el modelo se presentan bastantes caracteristicas que enriquecen el trabajo
que se pretende realizar. En concreto se presenta una cadena de valor de
servicios donde se pone énfasis en los trabajadores y clientes, en relacién a las
interrelaciones y el sistema de entrega del servicio. El modelo propone que la
rentabilidad y utilidad de un servicio dependen de un consumidor leal, el
cual se consigue a través de la satisfaccion de éste dado el valor generado
por el servicio entregado. Este servicio depende de la productividad y
retencion de los empleados, o cual se consigue mediante la satisfaccion de

estos originada a través de un servicio interno de calidad.
Lealtad del consumidor

Para definir la lealtad de los consumidores se utilizard el modelo de las tres R.
Este modelo define la lealtad en relacién a: retenciéon de clientes, compras
relacionadas y referencias. Para que un cliente pueda acceder a la
informacion que se brinda mediante el servicio web debe registrarse. En
concreto debe llenar un formulario de registro con informacién como: nombre,
apellido, correo electrénico, direccidn, teléfono. Mediante este registro se podra
monitorear sus movimientos dentro del sitio, conocer qué productos utiliza del

servicio, etc.

% James Heskett, Thomas Jones, Gary Loveman, Earl Sasser y Leonard Schlesinger. 1994.
Putting the service profit chain to work. Harvard Business Review: 164-174.
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Para que exista una retencion real de clientes es que los informes se ofreceran
de forma gratuita y con una modalidad Premium. De esta forma las personas
optardn por complementar sus decisiones mediante el sitio web. Esta
informacion gratuita serd un modelo estandar de entrega de informacion. Para
complementar el servicio se ofrecera una membrecia Premium pagada, con el
fin de profundizar la relacién con el cliente. Esta modalidad pagada ofrecera
informacion de forma mas detallada y personalizada para cada cliente. En
resumen se utilizara un modelo de negocio llamado “freemium”, donde se
ofrece un producto estandar de forma gratuita y se puede acceder a un
servicio mas completo pagando una membresia. El modelo de negocio en
especifico sera desarrollado en secciones posteriores. Para que esta retencion
sea aun mayor es que el servicio de asistencia al cliente se mantiene dentro de
la empresa y no se terceriza como es costumbre en muchas empresas. Esto
presenta una diferenciacion del ambiente de servicio tradicional y permitira
llevar un control mucho mas estricto a los niveles de lealtad y satisfaccion de los

clientes.

Mediante el servicio Premium vy la futura adicion de mayor cantidad de contratos
para comparar se pretende que los consumidores amplien su linea de compras
y vayan sumando compras relacionadas. En el modelo de negocios que se
utilizara los consumidores compraran de forma indirecta, ya que se pretende
financiar una parte de los ingresos mediante publicidad, lo cual sera

desarrollado mas adelante.

De manera de asegurar las buenas referencias del servicio por parte de los
clientes se realizaran encuestas de satisfaccion y se recibira feedback de los
empleados en relacion a su experiencia en el trato con estos consumidores. De
la misma manera se monitoreara el movimiento en las cuentas de registro de
los clientes. En caso de no tener movimiento se realizaran encuestas con el fin

de conocer los motivos del descontento y desuso del servicio.
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Satisfaccion del consumidor

Para desarrollar una cultura de satisfaccion y de servicio al consumidor, se
mantendra la asistencia telefénica como una unidad de la empresa y no sera
tercerizada. Esto otorgara un nivel de diferenciacién mayor para los clientes y
permitira un monitoreo constante sobre el feedback que éstos puedan tener.
Para apoyar esta gestién se confeccionara un completo protocolo de atencion,
el que sera flexible incorporando dudas comunes e interrogantes que tengan los
clientes. Esta herramienta servird de apoyo a los operadores para que cuenten
con todas las armas necesarias para asegurar un servicio que solucione
problemas. También se realizaran encuestas de satisfaccion a los clientes via
mail y encuestas rapidas luego del servicio telefénico.

Valor del servicio externo

El valor del servicio sera evaluado mediante encuestas donde primariamente se
detectara si la informacién provista por el servicio web fue de ayuda para los
clientes registrados en la pagina. Esta encuesta se realizara via mail y también
mediante el sistema de pop-up al descargar los usuarios los informes del sitio
web. Como reforzamiento existirdn reuniones mensuales entre los analistas de
contratos y los operadores del servicio telefénico, con el fin de ir
complementando el feedback de los clientes e ir desarrollando el proyecto de
acuerdo a las necesidades de éstos. Esto con el fin de ir perfeccionando la
informacion que se entregara a través de la pagina web e ir corrigiendo posibles
fallas en el disefio de los informes.

Productividad de los empleados

Para medir la productividad se monitoreara el crecimiento del servicio en
relacion al niumero de clientes registrados, tiempo que pasan en el sitio web,
profundidad de relaciéon con los clientes, nivel de satisfaccién de los clientes.
Estos datos seran analizados dentro de cada area y entre la organizacion como
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un todo. De esta forma de obtendra feedback concerniente a los problemas de
cada area en particular y también de la organizacion en su totalidad. Para
premiar la productividad se tendra un sistema de bonificacion por metas

cumplidas, tanto por equipo como para la empresa en conjunto.

Lealtad de los empleados

La lealtad de los empleados va de la mano con la productividad. Si los
integrantes de cada equipo tienen como objetivo el cumplimiento progresivo de
las metas de la organizacién, su productividad estard en relacion al
cumplimiento de estas metas, asi como también las bonificaciones que existan
para premiar el cumplimiento de las metas trazadas. Resultando en empleados
leales y satisfechos con sus trabajos.

Satisfaccién de empleados

La satisfaccién de los empleados se medira a través de reuniones de equipo
donde se resolveran problemas y se integraran las experiencias de los diversos
empleados. Importante informaciéon para este item también proveera la
satisfaccion de los consumidores en relacion a la amabilidad y trato cordial de
los asistentes. También se considerara la amabilidad e inclinacion por resolver

los problemas de los consumidores a la hora de contratar a los empleados.

A la hora de premiar los esfuerzos se utilizardn bonos, los cuales iran
relacionados a la satisfaccion de los clientes, cantidad de usuarios registrados,
profundidad de relaciones con consumidores y se veran reflejados en aumentos

de productividad.
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Calidad de servicio interno

Para garantizar una alta calidad del servicio interno se explicara claramente a
cada empleado el funcionamiento completo del negocio. Incluyendo las
interdependencias e interconexiones de los distintos procesos que componen la
entrega del servicio. Ademas como existen bonos por cumplimiento de metas
tanto para los determinados equipos como para la empresa en su totalidad,
existira una cultura del trabajo en equipo y que el desempefo de cada uno
influye en el del otro siendo esto una fuente de sinergias del trabajo de los
empleados.

Como complemento se contara con un sistema que permita a los trabajadores
entregar este servicio de calidad. Como primera medida se contara con una
completa descripcién y perfil de los cargos a desempenar con el fin de contar
con las personas mas idoneas para cada puesto. Luego pasaran por un
completo entrenamiento y capacitacion en el proyecto. Reconociendo a los
buenos trabajadores e incorporandolos en recomendaciones de potenciales
nuevos empleados. Esta medida como primer efecto impulsa el compromiso
interno de los trabajadores al sentirse con mayor importancia y responsabilidad
dentro de la compania. También va en directo beneficio del proyecto, ya que
buenos trabajadores recomiendan personas afines a ellos. Por ultimo se
contarda con la mayor informacién posible y herramientas tanto tecnoldgicas
como relacionadas con el know-how del negocio, de manera que el sistema de
servicio al cliente que se quiere proyectar también tenga una base sélida al

interior de la empresa.

En conclusién estas medidas que pretenden mantener una buena calidad de
servicio interno pretenden ir un poco mas alla y lograr una buena calidad de
vida en el trabajo. Este concepto se pretende consolidar en todos los niveles de
la organizacién con el fin de que se tenga la voluntad de ayudar al consumidor y

resolver sus problemas.
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Analisis FODA

Como conclusién de los andlisis externo e interno realizados anteriormente, se
realizard un analisis concluyente de las fortalezas y debilidades de la empresa y
las amenazas y oportunidades que presenta el mercado.

En relacion a las fortalezas de la empresa, la informacidén que sera el insumo
principal del servicio y es de conocimiento publico. También se encuentra el
servicio al cliente que sera fundamental en la asistencia a los consumidores
agregando valor al servicio, sin embargo esta fortaleza se ird4 desarrollando en
el tiempo y serd mas fuerte a medida que se incorpore el feedback de los
consumidores y de los empleados. La capacidad de marketing la cual es
fuente de ventaja competitiva principalmente por el servicio Unico que se busca
brindar y el valor que se agrega a lo largo de la cadena de valor. La capacidad
de procesamiento de contratos que es un activo clave para el proyecto, ya
que la manera en como se entregue la informacién y que ésta sea completa son
fundamentales para el éxito del negocio. La satisfaccion buscada tanto de
los empleados como de los clientes a través del diagrama de la cadena de
valor de servicio y todas las actividades en direccion a lograr estos objetivos.
Por dltimo los contratos son estandar, lo cual significa que existe un nimero

limitado de éstos en el mercado.

En relacién a las oportunidades que ofrece la industria, estd el creciente
empoderamiento de los ciudadanos del pais que exigen cada vez mas
informacion, para tomar decisiones mas Optimas segun sus necesidades.
Asimismo los derechos de los consumidores son un tema pais, que
comunmente es tratado en diversas instancias. También facilita el servicio la
masificacion del uso de internet y redes sociales, lo cual ahorra tiempo y

dinero a los usuarios.
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En relacion a las debilidades se identifica la facilidad de imitar el servicio, ya
que la informacién es de conocimiento publico. La imitabilidad de la idea
del servicio presenta una debilidad, la cual se pretende convertir en fortaleza
protegiendo la forma de entrega del servicio mediante una patente. El conseguir
que las empresas compren espacios publicitarios suficientes y que los
clientes paguen la suscripcion para cubrir los costos en una primera
instancia y luego generar utilidades sera una debilidad en un principio, pero
gracias a la utilidad que se pretende otorgar a los consumidores y a que no
todas las industrias seran parte de los informes que se dispongan, con el paso
del tiempo el proyecto lograra vencer esta debilidad. Para contrarrestar esa
debilidad es que se opté por un agresivo lanzamiento en relacién al mix
promocional, detallado mas adelante.

En relacion a las amenazas del ambiente, existe una clara potencialidad de
integracion hacia adelante por parte de las empresas que brindan los

servicios de tarjetas de crédito no bancarias y seguros varios.
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Estrategia competitiva

Para formular la estrategia competitiva se debe establecer como opera la
industria y en qué estado se encuentra. Como conclusion luego de los analisis
previos, la industria en este caso esta fragmentada, ya que existen empresas
que atacan diversos segmentos. Esta Comparar Online, que actia como enlace
entre las empresas y los consumidores, mediante un comparador web. Esta
también el Sernac y Sernac financiero, que son instituciones gubernamentales
que abogan por los derechos de los consumidores cuando estos son
vulnerados. Ademas estas instituciones poseen un comparador web de créditos

de consumo.

En el sector donde se pretende operar es en el enlace entre las empresas y
consumidores, desde la perspectiva de otorgar mayor informacion a los
consumidores que la requieran y que puedan comparar de acuerdo a sus
necesidades el producto que deseen contratar. Esto aprovechando la clave del
comercio electronico en la actualidad, la cual indica que el conocimiento es un
activo clave en este tipo de negocios®®. En este caso se esta desarrollando en
particular un conocimiento, llamese en esta situacion “letra chica”, que es de
caracter publico, pero que los consumidores no usan en su favor. Esto debido a
que su presentacion poco amigable y engorrosa, sumado al poco tiempo que
tienen las personas, impide su correcto analisis y decision posterior. Es més el
conocimiento que se busca entregar cubre incluso la necesidad de saber lo que
se esta contratando para todos los consumidores.

Ahora luego de establecer el estado y la forma de insertarse en la industria, se
darda paso a la formulacién de la estrategia, para esto se definira: mision,
objetivos y estrategia.

39 ADMINISTRACION ESTRATEGICA Y POLITICA DE NEGOCIOS. 2007. Por Whelen T.,
Hunger J. y Oliva |. Décima edicion.
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La mision de la empresa sera: “Ayudar a los consumidores de Chile a tomar

decisiones mas economicamente eficientes”.

La estrategia que se utilizara sera de enfoque en diferenciaciéon. Para graficar
esta estrategia el andlisis se basa en la oportunidad de negocio identificada. Se
ofrece el servicio de comparacion de las diversas clausulas contenidas en la
letra chica de los contratos suscritos por los consumidores para contratar
tarjetas de crédito no bancarias y seguros de diversos tipos nombrados
anteriormente, todo a través de una pagina web. El segmento al que se
apunta son los consumidores que quieren estar informados sobre sus
derechos y deberes, el cual crece cada dia mas en estos tiempos de la mano
con el empoderamiento de la ciudadania del pais, la masificacion de las redes
sociales, etc. Como base de la diferenciacion se ofrece un servicio unico
hasta el momento y para que sea notoria la diferenciacion se detectan dos
tipos de costos de cambio, con el fin de mantener a consumidores fieles y
también para construir barreras de entrada para otras empresas. En concreto
existen costos de cambio en relacién a los costos de aprendizaje de uso. Una
vez que los consumidores aprendan y se acostumbren al uso del sistema,
existirdn costos para ellos relacionados con el tiempo de aprendizaje que
utilizaron en el servicio y que deberan utilizar nuevamente en el caso de la
aparicién de algun competidor. Asimismo existiran costos de cambio con base
en descuentos y premios por consumo repetido, lo cual se explicara mas a

fondo en la seccidn donde se desarrollara el modelo de negocio.

Para que todo negocio funcione debe existir algun tipo de barrera de
entrada, mas aun en una industria en desarrollo. Por esto se protegera el
servicio mediante patentes, con el fin de erigir estas barreras de entrada y
consolidar el modelo sobre bases soélidas, que refuercen la estrategia de

enfoque en diferenciacion.
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Para reconocer el origen de la estrategia de diferenciacion que se quiere
implementar en esta industria y entender como realmente influird en los
consumidores, se analizara la cadena de valor de los consumidores en

relacidn a su utilizacion de tarjetas de crédito no bancarias y seguros.

Como actividades primarias de la cadena de valor para los consumidores se
identifican: logistica de entrada, operaciones, logistica de salida y defensa post

servicio.

Logistica de entrada: en este eslabon de la cadena de los consumidores, éstos
contratan las tarjetas de crédito no bancarias y diversos seguros firmando un
contrato que contiene una informacion llamada letra chica. Los consumidores
no acostumbran leer esta informacién, por lo cual la mayoria de las veces no

saben a ciencia cierta que estan suscribiendo al contratar estos productos.

Operaciones: en esta parte se utiliza el servicio, ya sea para compras o en el

caso de los seguros mantener protegido algo valioso.

Logistica de salida: en este apartado existen dos caminos que suelen ser los
recurrentes en la vida de los consumidores. El primero es que el servicio sea
entregado de acuerdo a sus expectativas. Por ejemplo que el seguro cubra en
caso de algun siniestro o que la experiencia con la determinada tarjeta sea
beneficiosa. El segundo es el que propone problemas para los consumidores y
también para las empresas. Debido a que existen clausulas en los contratos
que pueden ser abusivas o resquicios legales que permiten a las empresas no
cumplir con lo prometido. En este punto de la cadena es donde este proyecto
quiere intervenir, pero no ayudando en esta etapa, sino previo al contrato de

éstos servicios, para que los consumidores tomen mejores decisiones.

Defensa post servicio: en el caso de que los consumidores crean que sus
derechos han sido vulnerados iniciaran un proceso de defensa de éstos.

Comunmente pierden tiempo reclamando directamente a las empresas, luego si
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deciden proseguir mediante denuncias al Sernac o demandando a las

empresas.
Como actividades de apoyo se reconocen: asesoria y presupuesto.

Asesoria: esta actividad es desempenada por instituciones como el Sernac y
por abogados que defienden a los consumidores en los litigios legales. En esta
actividad también se pretende intervenir para evitar estos litigios tanto para los
consumidores como para las empresas, lo cual implicaria ahorros en costos

para ambas partes.

Presupuesto: para que la actividad de asesoria pueda llevarse a cabo, los
consumidores deben desembolsar dinero con el fin de pagar los servicios de los
abogados, lo cual también deben hacer las empresas. Aca también existiria una
intervencion por parte de este proyecto, ya que al proporcionar informacién
relevante que desconocen los consumidores ahorraran dinero que puedan
gastar potencialmente en el futuro para defender sus derechos. Asimismo las
empresas ahorrarian dinero, ya la tasa de demandas que reciben por parte de

los consumidores deberia disminuir mediante el servicio.
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Diagrama cadena de valor de consumidores

e

Logistica de Defensa
salida post-servicio

Logistica de

Operaciones
entrada

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusion se pretende diferenciar al servicio atacando mediante la
baja de los costos para el cliente y ademas elevando el desempeno de
este mismo. Bajando los costos mediante el ahorro de potenciales gastos en
litigios legales y costo de tiempo y calidad de vida al desarrollar una demanda a
alguna empresa. Ademas elevando su desempefio, ya que los consumidores

tomaran mejores y mas informadas decisiones al contratar estos productos.

66



Analisis value drivers

Para definir alin mas la posicion estratégica, se hara un analisis en torno a los

value drivers que se pretenden desarrollar en este proyecto.

Como primer value drive a destacar estan las elecciones de politica. Esto por
diversas razones. Para empezar el servicio entregado es completamente
inédito, por lo cual estad enteramente diferenciado de cualquier otro. Ademas el
servicio basico sera gratuito, el Premium es altamente valorado por los
consumidores (segun estudio) y existird un completo servicio al cliente que se

encargara de solucionar los posibles problemas que tengan los consumidores.

Las combinaciones dentro de la cadena de valor también suponen un value
driver. Esto entendido como una interrelacion entre las dos cadenas de valor
que se desarrollaron anteriormente. Mediante la cadena de valor genérica se
entrega una informacion valorada por los usuarios, complementada con una
capacidad de marketing orientada a entregar esa informacion de forma simple y
amigable, promocionar el servicio, conseguir auspicios y mantener la cara
visible de la empresa, es decir, la pagina web siempre en 6ptimas condiciones.
Ademas todo esto complementado con el servicio al cliente que pretende
solucionar de verdad sus problemas y acoger el feedback que entreguen. Aqui
se produce el link con la cadena de valor de servicios. Donde esta satisfaccion
de los clientes se espera como resultado de una serie de medidas que
comienzan con una alta calidad de servicio interno, mediante la entrega de
informacion y soporte técnico a los trabajadores, motivados por los premios
relacionados al cumplimiento de las metas trazadas. Todo esto redundando en
una satisfaccion de los trabajadores en torno a los cuales se quiere desarrollar
una cultura del trabajo en equipo. Mediante estas actividades el valor del
servicio externo ira creciendo en el tiempo, medido por encuestas de

satisfaccion a los usuarios e incorporando el feedback que ellos entreguen.
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Todo esto para generar la lealtad de los clientes, el cual es el paso siguiente de
la satisfaccion de éstos. Esta lealtad se conseguira concentrando los
esfuerzos en tres pilares fundamentales: retencién, compras relacionadas
y referencias. Donde el resultado esperado de la interrelacion entre las dos
cadenas es el crecimiento de los ingresos y la rentabilidad.

Existe también una fuente de diferenciacion para el proyecto con origen en el
timing, ya que serd la primera empresa en ofrecer un servicio orientado a
informar a los consumidores, para que puedan tomar mejores decisiones antes
de contratar un producto u otro. Para proteger esta ventaja del timing se
patentara la marca.

68



Objetivos de la empresa

Los objetivos se desarrollaran en diversas areas de la empresa, abarcando toda
la cadena de valor. De manera de conseguir el objetivo final mediante la
interrelacién de los objetivos especificos.

Objetivos especificos:

Establecer relaciones duraderas con los clientes logrando que utilicen el
servicio de forma regular luego de 1 afno en relacion a las proyecciones. Esto se
medira de acuerdo a los estandares que vayan desarrollando los mismos

usuarios, a través del monitoreo de las cuentas de los clientes registrados.

Lograr un alto nivel de satisfaccién al cliente, sobre 85% de acuerdo a las

encuestas de satisfaccion luego del 1er afo.

Llenar los espacios publicitarios ofrecidos en la pagina web luego de los

primeros 6 meses.
Cubrir los costos de inversién y operacionales al 2do afo.
Tener 10.000 seguidores en twitter luego de los primeros 6 meses.

Tener 50.000 “me gusta” en la pagina de facebook de la empresa al cumplir 6

meses.
Objetivo general

Ser un actor importante en la toma de decisiones de los chilenos,
dandoles a los consumidores informacion relevante de forma simple,
generando ingresos que otorguen rentabilidad al negocio mediante la
publicidad y los registros de usuarios Premium.

69



Plan de marketing

Para dar forma al plan de marketing que se quiere implementar para comenzar
a desarrollar el proyecto se definirdn las estrategias relacionadas al producto,
precio, plaza y promocién. Ademas de segmentaran los clientes del servicio
web, el posicionamiento del proyecto y la estrategia de gestién de las relaciones

con los clientes.

Segmentacion de mercado

Para caracterizar el segmento del mercado en el cual se deben concentrar los
esfuerzos de marketing se realizara una segmentacion dividida en tres pasos:
macro-segmentacion de mercado, micro-segmentacion de mercado y micro-

segmentacion de clientes.
Macro-segmentacion de mercado

Este tipo de segmentacion engloba las caracteristicas geogréaficas y
demogréficas de los clientes de la empresa. En relacién a estas variables los

consumidores identificados poseen las siguientes caracteristicas:

“Los consumidores del servicio web son habitantes de Chile mayores de 18
anos con acceso a tarjetas de crédito no bancarias o seguros de automdvil,
contra robo e incendio. Pertenecientes a los grupos socioeconémicos ACB1,
C2,C3yD.”

Micro-segmentacion de mercados
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Este tipo de segmentacidén engloba las variables psicograficas de los clientes.
En relacién a estas variables los consumidores se identifican de la siguiente

forma:

“Los consumidores tienen contratado un seguro y/o una tarjeta de crédito no
bancaria. Normalmente se preocupan de comparar y averiguar sobre las
distintas opciones al momento de contratar uno u otro producto. La mayoria
asegura leer los contratos y la letra chica, aunque un casi el 40% de los

consumidores no lo hace. Utilizan internet para comprar productos y servicios.”

Micro-segmentacion de clientes

Este tipo de segmentacion contiene las variables conductuales de los clientes.
Los consumidores identificados presentan las siguientes caracteristicas:

“Los consumidores de seguros consideran como la variable de mayor
importancia la cobertura que éste tenga, asi como también el deducible y la
cuota mensual. La mayoria de los consumidores esta satisfecho, sin embargo
existe una no despreciable parte de ellos que ha tenido malas experiencias
principalmente por demoras en la respuesta por parte de las empresas y
clausulas abusivas. Los consumidores de tarjetas de crédito no bancarias
consideran como la variable de mayor importancia el cobro de comisiones, las
cuales muchas veces resultan en clausulas abusivas, también consideran que
la tarjeta sea aceptada en todas partes, que permita el pago en cuotas y que no
cobren altas tasas por atraso en el pago de la cuota. La mayoria de los
consumidores de tarjetas de crédito no bancarias no estan conformes con el
servicio que les entregan principalmente por las clausulas abusivas. Los

consumidores estan dispuestos a utilizar el servicio web ofrecido, ya que lo ven
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como una ayuda importante para sus decisiones. Es mas, se detecta un micro-
segmento dentro del segmento masivo, el cual esta dispuesto a pagar por el

servicio, ya que buscan informacion precisa y valoran ésta de gran manera.”

Modelo de gestion

Como modelo acorde a las decisiones de marketing que pretende desarrollar
este proyecto se utilizara un modelo de gestion basado en la confianza y el
compromiso. Siguiendo con la tematica desarrollada en la cadena de valor del
servicio, la estrategia de marketing estara basada en dos pilares
fundamentales. La confianza y el compromiso como base para el cumplimiento
de los objetivos. Para desarrollar el modelo las estrategias relacionadas con las
variables de la mezcla de marketing tendran su origen en los pilares nombrados

anteriormente.

Como base para el desarrollo del modelo se ubica el modelo de negocio
freemium y la base del proyecto, es decir, ayudar a los consumidores, los
cuales generaran esa confianza que se necesita. El compromiso se pretende
instaurar desde los trabajadores, lo cual se vio claramente manifestado en la
cadena de valor del servicio. Una satisfaccién de los empleados redunda en un
servicio interno que genera valor, el cual es traspasado a los consumidores de
manera de que éstos estén satisfechos y mediante la confianza que se
pretende generar, resultard en consumidores leales. Obteniendo la consecucién

de los objetivos y el consiguiente crecimiento y rentabilidad.
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Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que utilizara la empresa sera “mas por
menos”. Se ofrece mas, ya que el servicio busca complementar y mejorar las
decisiones de los consumidores. En el mercado no existe algin servicio que
tenga una oferta comparable, ya que la mayoria actla luego de contratar el
servicio y cuando surge un problema. Lo que se quiere instaurar es que los
consumidores sepan de antemano que estan contratando y que sepan lo que
contrataron, para preveer algun posible problema que pueda surgir en el futuro.
Todo esto aprovechando el empoderamiento de la sociedad y las ganas por
tener méas informacién. Ademas que el tema de los derechos de los
consumidores que han sido vulnerados mediante clausulas abusivas*®, ha
estado en la palestra durante todo el afio y con origen en el caso La Polar en
2011. Todo lo mencionado anteriormente sumado al servicio al cliente y la
busqueda constante de la satisfacciéon tanto de los empleados como de los
clientes hace que la oferta que se ofrece se haga de una forma completamente
diferenciada, agregando valor a los consumidores en los puntos intervenidos.
Se ofrece esta oferta diferenciada por menos, ya que se entregaran los
informes comparativos de forma gratuita previo registro en la pagina o pagando
una cuota de comparaciéon para acceder a mayor informacién, lo cual solo
exigira aprender a utilizar el sitio web por parte de los consumidores. En
concreto los consumidores tomardn mejores decisiones por costos infimos,
altamente superados por los beneficios (segun estudio un 91% lo utilizaria y un

31% pagaria por el servicio).

El posicionamiento se basara entonces en el uso del servicio y en los

beneficios que éste entrega.

40 VVer Anexo N°17: Noticias sobre cldusulas abusivas.
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En relacion al uso del servicio se destacaran:

I— Herramienta para mejorar las decisiones de los consumidores

I— Facil acceso via web

Gratuidad del servicio previo registro o pago por mayor informacion valorada por los clientes

Fuente: Elaboracion propia.
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En relacion a los beneficios:

I_ Informacion de letra chica presentada de manera simple y amigable

I_ Completo servicio al cliente

I_ Posibilidad de guardar perfil con la informacién que cada consumidor necesita
l_ Busqueda permanente de satisfaccidn al consumidor e incorporacién de feedback.

Fuente: Elaboracion propia.

En base al uso del servicio y los beneficios que éste entrega se debe desarrollar
la comunicacién de marketing, buscado posicionar la empresa en base a esos

conceptos.
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Decisiones de producto

En relaciéon al servicio que se entregarda se desarrollaran las decisiones de
producto. Para comenzar este proceso se recopilaran los contratos de
tarjetas de crédito no bancarias y seguros automotrices, contra incendio y
robo*'. Luego se procedera con el analisis de cada uno de éstos. Identificando
caracteristicas comunes como: tasa de interés, monto de comisiones y costos
de mantencién para tarjetas y deducibles, cuota mensual, método de reajuste y
montos asegurados para los seguros. Asi como también se identificaran las
caracteristicas particulares de cada contrato contenidas en la letra chica como:
clausulas de activacién de diversos seguros en las tarjetas y condiciones para

pago del seguro en el caso de éstos.

Luego de tener estos informes se subiran a la web para que la informacion esté
disponible para todos los consumidores. El disefio de los informes sera de
forma Unica de manera de que los consumidores aprendan a utilizar la

informacién solo una vez.

Para concretar las decisiones de producto a continuacion se mostrara un
informe comparativo estandar, los cuales se entregaran a los consumidores de

forma gratuita previo registro.

41 Ver Anexo N°18: Ejemplo de contratos disponibles.
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Informe comparativo tarjetas de crédito no bancarias retail

Tabla N°5: Informe comparativo estandar tarjetas de crédito no bancarias retail.

Tasas de
interés

CAE avance

CMR
Falabella

41,88%

Cencosud

52%

Ripley (sin
seguros ni
de
desgravam
en ni de
cesacionde

pagos)

51,34%

Ripley (con
seguros de
desgravam
eny
cesacionde
pagos)

59,06%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla se observa el informe comparativo en relacion a las tasas de interés.
Donde Ripley presenta las mayores tasas. Ademas se percibe un extrafno
fendmeno, donde Ripley cobra mayores tasas de interés a sus clientes que
tienen los seguros que ellos ofrecen, los cuales precisamente son para cubrir
los pagos de los consumidores en casos de cesantia, enfermedad grave o
eventos de esa naturaleza. Por lo tanto estos cobros de tasas son ilogicos
desde el punto de vista que los seguros deberian cubrir el riesgo de los clientes

y no aumentarlo.
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En la siguiente tabla se muestra un ejemplo mas concreto sobre las distintas
tasas reportadas anteriormente. Se muestra el total que se paga al afo por
cada $100.000 en compras en cada tienda.

Tabla N°6: Informe comparativo tarjetas de crédito no bancarias retail.

Tasas de CMR Cencosud Ripley (sin  Ripley (con
interés Falabella segurosni  segurosde
de desgravam
desgravam eny
en ni de cesacionde
cesacionde pagos)
pagos)

CAE avance

$141.880 $152.000 $151.340 $159.060

Fuente: Elaboracion propia.
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Por ultimo en la siguiente tabla se observan: el costo de administracién, el cargo

por avance en efectivo y el interés por cobranza prejudicial*2.

Tabla N°7: Informe comparativo tarjetas de crédito no bancarias retail.

CMR Falabella Cencosud Ripley

Costo de $S17.863 S22.474 S24.242
administracion

(anual)

Cargo por avance $1.160 $1.160 $1.236

en efectivo
(monto pagado
por cada avance)

Interés cobranza 9% deuda hasta 10 9% deuda hasta 10 9% deuda hasta

prejudicial UF UF 10 UF
(interésaplicado 6% deuda entre 10 6% deuda entre 10y 6% deuda entre
al total de la y 50 UF 50 UF 10y 50 UF
deuda desde el 3% deuda mayora 3% deuda mayor a 3% deuda mayor
dia 16 de 50 UF 50 UF a 50 UF

morosidad)

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe senalar que es una practica comun que las empresas al cumplirse los 15
dias de morosidad exijan el pago de la deuda en sus totalidad. Es una clausula
expresa en cada uno de los contratos. Es por eso que muchas personas
guedan luego de no pagar con deudas varias veces superiores a la original.

42 El valor de la UF fue del dia 13/06/13 equivalente a $22.852,67.
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Decisiones de precio

En relacion al precio se prefirid utilizar un modelo de negocios freemium. Esto
consiste en que se brindara la informacién de forma gratuita previo registro en
la pagina web y se ofrecera un servicio Premium mas personalizado. De esta
forma pretendemos incentivar un alto uso por parte de los usuarios, ya que se
les entrega informacion valiosa para ellos de forma gratuita y muchos de ellos
estan dispuestos a utilizar la version de pago (un 31% segun el estudio). Al
tener un tréafico constante de miembros el objetivo del negocio es obtener
ingresos mediante publicidad en la pagina web. Se identific6 que existen
muchos rubros y empresas que no estaran relacionados con la informacién que
proveera el servicio a los consumidores, por lo cual estos no deberian tener
problemas con mantener publicidad en el sitio web. Es mas podria ser muy
conveniente para algunas empresas aparecer “apoyando” un sitio web que

ayude a los consumidores.

Luego de realizar la encuesta, se pudo establecer un precio acorde a la
disposicién a pagar de los consumidores. El precio exacto fue de $1069, pero
por simplicidad se establecera en $1000 pesos por vez que quieran comparar
un contrato, es decir, si un consumidor quiere comparar los SOAP que ofrece el
mercado, tendra que pagar $1000 y tendra acceso a esa informaciéon durante 1
mes. Cabe destacar que la alta valoracion de los consumidores (segun el
estudio un 31% pagaria por el servicio) fue un tanto inesperada y supone
un gran aliciente para el proyecto, ya que como se vera en la evaluacion
financiera la base de los ingresos sera a través de usuarios Premium. Por
esa razon se decidio realizar una campaina promocional agresiva, con el
fin de captar a esa gran masa critica que pagaria por el servicio, la cual
entregaria grandes ingresos a la empresa.
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Decisiones de plaza

Para distribuir el servicio se utilizara el canal web, debido a su bajo costo y
amplia cobertura, la cual permite llegar a todos los rincones del pais. En Chile
un 53,8%4*3 de la poblacién utiliza internet. Porcentaje que ademas va en alza
constante, por lo cual nos encontramos ante un medio que otorga una gran
masividad a un costo mucho menor que la entrega del servicio en un punto de

venta por ejemplo.

43SBANCO MUNDIAL. Indicadores de Desarrollo Mundial. 2012. [en linea]
http://www.google.cl/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9 &met y=it net user p2&idim=count
ry:CHL &dl=es&hl=es&qg=usuarios%20de%20internet%20en%20chile [consulta: 13 mayo 2012].
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Decisiones de promocion

En relacién a la promocion del servicio se pretende lograr una masa critica de
usuarios registrados en poco tiempo con el fin de atraer la publicidad que
permita financiar el negocio. Para esto generaremos una mezcla
promocional con los siguientes componentes: comercial en television y
promotoras para el lanzamiento, marketing digital enfocado en redes
sociales y youtube mediante viralizacion de videos, publicidad mediante
google y relaciones publicas. La idea central es posicionar el servicio a través
del uso y de los beneficios que entrega principalmente: permite mejorar las
decisiones de los consumidores, informacién de facil acceso via web, gratuidad
del servicio o pago por mayor informacién, informacion de letra chica de forma
simple y amigable, busqueda de la satisfaccion del consumidor y servicio al

cliente de calidad.

La campana por television pretendera lograr como objetivo principal el mayor
alcance posible. De esta forma las personas conoceran el servicio y visitaran la
pagina web. Por esto se decidié lanzar esta campana en los noticiarios de los
principales canales de televisién por 3 semanas, 3 veces a la semana. Los
costos estan detallados en la evaluacion financiera.

Ademas se desarrollara durante el lanzamiento una campafa con promotoras

que entreguen folletos explicativos del servicio.

También se utilizaran las redes sociales para dar a conocer el servicio mediante
una pagina de facebook y una cuenta de twitter. En la pagina de facebook se
explicara en qué consiste el servicio y se conectara via link al sitio web. Para
luego conseguir que los usuarios compartan la informacién que se publique,
consiguiendo que el servicio se propague a través de la red. En relacién a

twitter se mantendra una cuenta que dé a conocer algunos tips que inviten a los
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potenciales clientes que se registren en la pagina y sean seguidores en esta red
social. El numero de fans y likes en las publicaciones de facebook asi como el
nuamero de seguidores y retweets en twitter seran armas para generar demanda
primaria y como respaldo para conseguir que empresas compren espacio
publicitario en el sitio web. Se publicaran videos informativos en youtube que
utilicen el humor para motivar el uso del servicio. Por ejemplo se puede hacer
un video del tipo “42 frases” de la letra chica y hasta conseguir el apoyo de la
misma agencia Woki-toki, la inventora de estos videos. Mediante esto se busca
la viralizacion del contenido de manera de generar interés y conocimiento del

servicio.

La publicidad se desarrollard en Google Adwords para aparecer en google
cuando los potenciales consumidores busquen informacién relacionada con:
“derechos de consumidores”, “letra chica”, “tarjetas de crédito no bancarias”,
“seguros”, etc. Esta campana sera administrada por una empresa especializada
llamada tusclicks.cl.

Como ultima herramienta promocional se utilizaran las relaciones publicas
mediante la comunicacion a la prensa tanto escrita como televisiva y de internet
para que publiqguen un reportaje sobre el servicio que se le quiere dar a la
sociedad.
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Plan de implantacidon

Organigrama y descripcion de cargos

Gerente general

Descripcion de funciones: coordinar la gestion general de la empresa y ser el
nexo entre las distintas unidades. Analizar contratos y entrenar a analistas para
andlisis de éstos. Reclutamiento de personal idéneo para las diversas
funciones. Ser la cara visible de la empresa y gestor de las relaciones con los

clientes.

Encargado administrativo

Descripcion de funciones: asistir y apoyar el trabajo del gerente general y
analistas de contratos. Especificamente analizar contratos, realizacién de
tramites varios, apoyo en realizacion de encuestas de satisfaccion al cliente,
recoleccion de nuevos contratos, realizacion de planes de marketing vy
supervisar el funcionamiento del servicio al cliente. El objetivo principal del
cargo es apoyar al gerente general en la gestién de la empresa y ser un nexo
entre las distintas unidades, especialmente velando por el buen funcionamiento

del call center.

Perfil del ocupante: se necesita un técnico en administraciéon de empresas,
capaz, trabajador y proactivo. Debe apoyar en la ejecucién de muchas unidades
de la empresa, por lo que debe tener buen trato personal y comunicacion con

las personas.

84



Secretaria

Descripcion de funciones: asistir y apoyar al gerente general. Especificamente
llevar agenda del gerente, apoyar en realizacion de tramites, planificacion de
actividades y coordinacion de relaciones publicas de la empresa. El objetivo
principal del cargo es apoyar al gerente general en la gestién de la empresa.

Perfil del ocupante: se necesita secretaria, capaz, comprometida y proactiva.
Persona ordenada y que sepa coordinar diversas situaciones. Debe poseer

buen trato y comunicacion con las personas.

Analista de contratos

Descripcion de funciones: andlisis de contratos tanto de tarjetas no bancarias
como de seguros generales. Especificamente reunir los diferentes contratos de
las empresas y realizar el andlisis necesario, siendo el area productiva de la
empresa. Es vital que interpreten a los consumidores y entreguen informacion
valiosa. Estaran encargados de realizar informes para el call center,
estandarizando los protocolos de preguntas y respuestas surgidas de los
contratos. Andlisis permanente del mercado y busqueda de nuevos contratos.

Perfil del ocupante: se necesita ingeniero comercial, capaz de analizar e
interpretar informacion. Empético y buen trato personal, llevando una buena
comunicacioén con los demas trabajadores y el publico general.
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Operador de servicio al cliente (operador telefénico)

Descripcion de funciones: gestionar las relaciones con los clientes, brindandoles
un servicio de calidad sujeto a los protocolos formales de relacion con éstos.
Estara encargado de contestar y atender las preguntas que realicen los clientes,

ya sea sobre el funcionamiento de la pagina o la informacién de los contratos.

Perfil del ocupante: persona con buen vocabulario y dicciéon, con capacidad
para explicar y resolver consultas. Se necesitan personas empdaticas y con

vocacion de dar un buen servicio al cliente.

Programador web

Descripcién de funciones: mantener el funcionamiento del sitio web asegurando
el correcto y constante funcionamiento de éste. Asimismo controlar
contingencias y solucionar los potenciales problemas que puedan surgir.
Ademas asistir al resto de los trabajadores en caso de problemas con la

actualizacién de la informacion de la pagina web.

Perfil del ocupante: persona con vastos conocimientos en desarrollo vy
programacion web, con capacidad para resolver problemas y trabajo bajo

presion.
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Organigrama “letrachica.cl”

Gerente
general
En.ca.rgad(.) Secretaria
administrativo
| 1
Analista de
Programador

contratos

|
Analista de
contratos

= Operador

= Operador

- Operador

Fuente: Elaboracion propia.
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Plan de inversiones

En este apartado se definird la inversion necesaria para llevar a cabo el
proyecto, asi como el horizonte temporal para evaluar su viabilidad y los
objetivos a largo plazo.

El capital con el que dispone el proyecto es de $150.000.000, el cual sera
financiado por los socios. El creador del proyecto se basa en las tendencias
actuales, para mezclar dos conceptos, primero ayudar a los consumidores y
luego disminuir esa brecha de informacion que existe en torno a los contratos
de servicios y la letra chica. Por esto que una empresa en internet presenta un
riesgo bajo, ya que no existe alta inversion en activos especificos ni contratos a
grandes plazos, etc. Es por esto que como se expondra mas adelante la tasa de
descuento aplicada al proyecto es un 14,592%. El horizonte temporal para el
cual se contemplara el proyecto seran 5 anos.
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A continuacién se presenta el resumen de los componentes de la inversion

inicial.

Tabla N°8: Inversion inicial.

Cantidad

Precio unitario

Total

Inversion inicial
Tecnologia

Dominio pagina web 1 $ 9.950 | S 9.950
Creacién pagina web 1 $ 5.000.000 | $ 5.000.000
Computadores 9| $ 289.989 | $ 2.609.901
Computador programador 1S 759.990 | $ 759.990
Instalacién lineas telefnicas 10| $ 5990 | S 59.900
Muebles oficina 10| $ 21990 | $ 219.900
Legales

Escritura de constitucion de sociedad 1S 200.000 | $ 200.000
Legalizacion y extracto de la escritura 1] $ 50.000 | $ 50.000
Inscripcidn de la sociedad en el Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices 1 $ 11516 | $ 11.516
Protocolizacién en notaria 1S 6.500 | $ 6.500
Publicacién en el Diario Oficial 1S 80.000 | $ 80.000
Marketing

Promotores 10[ $ 10.000 | $ 24.000.000
Folleto 2000( $ 100 | $ 200.000
Campaiia television 1 $ 115.449.888 | $ 115.449.888
Total S 148.657.545

Fuente: Elaboracion propia.

En un principio se pretendia dejar la inversion en el minimo posible. Pero luego

de realizar la encuesta y luego evaluaciéon econémica, se detecté un potencial

de demanda impensado en un principio. Por lo cual se potencié la inversién en

marketing para lograr captar ese gran mercado potencial.
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Carta Gantt

Tabla N°9: Carta Gantt.

Carta Gantt

Tareas

Plan de negocios

Modelo de negocios
Tramites legales

Inicio actividades

Pagina web

Cotizacion host

Contratacion host

Compra dominio web
Seleccion de personal
Contratos

Recopilacion contratos
Generacion de informes comparativos
Publicidad

Disefo estrategia publicitaria
Contratacion publicidad
Infraestructura

Cotizacion oficinas

Arriendo oficinas

Compra articulos oficina
Contratar servicios (internet, teléfonos)
Habilitar linea llamados
Inicio Operaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio

Semana 3
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Evaluacion financiera

Tasa de descuento

Para obtener la tasa de descuento pertinente para llevar a cabo la evaluacion
financiera del proyecto se utilizd el modelo CAPM junto con los modelos de

Hamada y Rubinstein para valoracién de empresas.

Los datos del mercado que se utilizaron se muestran en la tabla a continuacion:

Tasa libre de riesgo EE.UU.# 2,89%
Tasa libre de riesgo Chile*® 3,5%
Tasa de impuesto a las
empresas EE.UU.4¢ 35,00%
Retorno mercado EE.UU.# 5,41%
Retorno de mercado Chile*® 12,30%

Luego se buscd en una web especializada de finanzas corporativas*?, el beta
desapalancado del sector de comercio via internet.

44US DEPARTMENT OF THE TREASURY. Daily Treasury Long Term Data. 2013. [en linea]
http://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-
rates/Pages/TextView.aspx?data=longtermrate [consulta: 03 junio 2013].

4 LIRA, F.y STOTZ, C. 2011. Estimacion del Premio por Riesgo en Chile. Banco Central.
Documento de Trabajo N°617:12.

46 QBALANCE. Corporation Tax Rate- Federal and State. 2010. [en linea]
http://www.gbalance.com/Corporate Tax Rates United States.htm [consulta: 03 junio 2013].
47 MORNINGSTAR. Index Performance: Return. 2013. [en linea]
http://news.morningstar.com/index/indexReturn.html [consulta: 03 junio 2013].

4 LIRA, F. y STOTZ, C. 2011. Estimacion del Premio por Riesgo en Chile. Banco Central.
Documento de Trabajo N°617:12.

“STERN SCHOOL OF BUSINESS NEW YORK. Damodaran on-line: Betas by Sector. 2013. [en
linea] http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html [consulta: 05
junio 2013].
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Beta desapalancado comercio
via web 1,09

Como ultimo paso se obtuvo el costo de capital mediante CAPM utilizando los
datos mostrados anteriormente. El resultado fue:

Costo de capital 13,092%

Para evitar cualquier sesgo en el célculo, se decidié agregar un premio por
riesgo equivalente a un 1,5%. Con lo cual el resultado final es:

Costo de capital ajustado por
riesgo 14,592%
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Inversion

A continuacién se mostrara el detalle de la inversién inicial para llevar a cabo el
proyecto.

Tabla N°10: Inversion inicial.

Inversion inicial Cantidad Precio unitario  Total

Tecnologia

Dominio pagina web 1§ 9.950 | § 9.950
Creacion pagina web 1§ 5.000.000 | $ 5.000.000
Computadores 9| $ 289.989 | $ 2.609.901
Computador programador 15 759.990 | $ 759.990
Instalacién lineas telefénicas 10[ 5990 | 59.900
Muebles oficina 10[ § 21990 | § 219.900
Legales

Escritura de constitucion de sociedad 1S 200.000 | § 200.000
Legalizacidn y extracto de la escritura 15 50.000 [ $ 50.000
Inscripcion de la sociedad en el Registro de Comercio del Conservador de Bienes Raices 15 11516 | § 11,516
Protocolizacién en notaria 1§ 6.500 | § 6.500
Publicacidn en el Diario Oficial 1§ 80.000 | § 80.000
Marketing

Promotores 10[ 10.000)$  24.000.000
Folleto 2000{ $ 100 $ 200.000
Campafia television 11§ 115.449.888 [ $  115.449.888
Total $  148.657.545

Fuente: Elaboracion propia.
Como primer item se encuentran las inversiones relacionadas con la tecnologia.

Dominio pagina web: tendra un costo de $9.950 anual y fue consultado en

nic.cl.

La creacion de la pagina web requirié una amplia investigacion para dar con un
precio representativo de la realidad. Las empresas de desarrollo de paginas

web que ofrecen sus productos en internet acostumbran a presentar ofertas de
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tipo estandar. Ofrecen paginas web simples sin pretensiones, etc. Pero para
desarrollar este proyecto se necesita llegar mas alla. Por eso se consultdé con
un ejecutivo de webseo.cl, el cual manifesté que el costo de hacer una pagina

web como la que requiere el proyecto asciende a $5.000.000.

Para armar la oficina, se cotizaron notebooks para todos los trabajadores. El
precio considerado fue otorgado por PC Factory y corresponde al modelo
Inspiron 142 core i3 de la marca Dell. El programador web contara con un
notebook de mayor capacidad, con el fin de afrontar las contingencias y
aprovechar todo el potencial de este elemento en el proyecto. El notebook
considerado también fue cotizado en PC Factory y corresponde a un DV6-
7380LA intel Core i7 de la marca HP.

Para la instalacion de las lineas telefénicas se consulté con la empresa VTR y
una ejecutiva manifesté que el precio para instalar una linea era de $5.990.

En relacién al equipamiento de la oficina se consulté en Sodimac y se eligieron
los muebles que aparecen en el detalle contemplando un escritorio para cada

trabajador de la empresa.

Para estimar los costos de los tramites legales se utilizd el manual del
emprendedor®® de la Asociacion de emprendedores de Chile (ASECH) donde
se establecen los precios indicados anteriormente como los precios promedio
del mercado.

En el presupuesto de marketing se incluye una campana promocional con
entrega de folletos y promotores. El costo de los folletos fue cotizado en
aloprint.cl y el sueldo de las promotoras fue estimado de acuerdo al mercado.

Ademas de una campana en television dando a conocer el nuevo servicio que

5 ASOCIACION DE EMPRENDEDORES DE CHILE. Manual del Emprendedor. 2012. [en linea]
http://asech.cl/wp-content/uploads/2012/10/Manual del Emprendedor web2.pdf [consulta: 11
junio 2013].
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pretende entregar este proyecto. Los costos de esta campana estan estimados

a partir de un plan de medios utilizado como ejemplo.5!

Este desglose de informacion lleva a la inversién inicial total de $148.657.545.

51 Plan de Medios Plan AUGE. Comunicacién Integrada de Marketing. Informacién de trabajo.
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Ingresos

Los ingresos del proyecto provienen principalmente de dos fuentes: una que es
el ingreso por la suscripcién de los consumidores y la otra es el ingreso por
publicidad en la pagina web. Cabe destacar que la pagina ofrecera una
informacion estandar de forma gratuita y que se podra pagar una suscripcion
con un costo de $1.000 para tener acceso a informacion mas detallada. De
acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los diversos
consumidores se estiman los ingresos que se presentaran a continuaciéon. Cabe
recalcar que la demanda se estimd en base al valor minimo de acuerdo al valor
de la demanda manifestado por los consumidores menos el margen de error,

con el fin de realizar los calculos de forma conservadora y realista.

Tabla N°11: Ingresos.

Total contratos 12.137.610

Porcentaje de gente que usaria el servicio (limite inferior margen de error) 85%

Total mercado objetivo (en nimero de contratos) 10.316.969

Porcentaje de clientes que pagarian (limite inferior margen de error) 25%

Total clientes que pagarian 2.579.242

Precio por comparacion (1 mes) S 1.000,00

Total de espacios publicitarios 10

Ingreso mensual por banner S 500.000,00

Tasa de ocupacion publicidad 50%

Inflacion 3%

Participacion de mercado proyectada (segun penetracion e-banking) Afo 1 14%| $ 391.093.898
Afio 2 23,10%| $ 625.304.079
Afio 3 30,95%| $ 870.611.216
Afio 4 40,24%| $ 1.129.380.518
Afio 5 50,70%| $ 1.422.415.937

Fuente: Elaboracion propia.

El total de contratos que pudiesen ser revisados mediante el servicio web del
proyecto es 13.137.610. De acuerdo al estudio que se hizo un 91% de los
encuestados utilizarian el servicio y de este 91% un 31% pagaria por este
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servicio. Al tener la encuesta un margen de error de un 6% se decidio corregir
por este margen y reducir el porcentaje de contratos que serian revisados a un

85% vy el porcentaje de personas que pagarian a un 25%.

El precio por suscripcion mensual, es decir, la posibilidad de comparar un
contrato por ejemplo los seguros obligatorios de automoviles, es de $1000. Este
monto fue obtenido de los datos de la disposicion a pagar por parte de los

consumidores.

El precio cobrado por publicidad en el sitio web fue establecido luego de una
investigacion en sitios web de distintos origenes, pero reconocidos por las
personas. En ese sentido se cobra un 20% de lo que cobran sitios como
emol.com, latercera.cl o terra.cl. Lo cual se percibe como un cobro razonable y
que dependera del éxito del proyecto. Ademas se utilizé una tasa de ocupacion
de los espacios publicitarios de un 50% con el fin de que las estimaciones sean

lo suficientemente conservadoras.

La participacién de mercado fue estimada en relacion a la penetraciéon del e-
banking en el mercado. Precisamente se establecié la participacion de mercado
del e-banking®? desde el afo 2000 al 2005. A partir de la participacion de
mercado del e-banking en su primer afio se proyecté para los siguientes anos

en relacién al crecimiento del uso de este servicio.

52 Evolucion Principales Medios de Pago. SBIF. Diciembre 2012.
97



Tabla N°12: Estimacién penetracién-demanda.

Crecimiento participacion de mercado  Aho Demanda
Afo 1 65%|Afio 1 14,00%
Afio 2 34%|Afio 2 23,10%
Afio 3 30%|Afio 3 30,95%
Afio 4 26%|Afo 4 40,24%
Afo 5 21%|Afo 5 50,70%

Fuente: Elaboracion propia.
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Costos

A continuacion se mostraran los costos de funcionamiento del proyecto.

Tabla N°13: Costos.

Costo mensual Costo anual (proyeccion afio 1)

Costos operacionales

Analista contratos S 1.000.000 | $ 12.000.000
Programador S 750.000 | 9.000.000
Hosting S 59.500 | $ 713.998
Total Costos operacionales | $ 1.809.500 | $ 21.713.998
GAV

Secretaria S 300.000 | $ 3.600.000
Encargado administrativo S 400.000 | $ 4.800.000
Operadores S 750.000 | $§ 9.000.000
Arriendo oficina S 650.000 | $ 7.800.000
Internet S 34.900 | $ 418.800
Telefonia S 189.900 | $ 2.278.800
Publicidad S 1.000.000 | $ 12.000.000
Google ad words S 1.080.000 | $ 12.960.000
Costo webpay S 10.970 | $§ 131.640
Total GAV S 4.415.770 | $ 52.989.240
Costos totales S 6.225.270 | $ 74.703.238

Fuente: Elaboracion propia.

Entre los costos operacionales contamos lo sueldos de los analistas y
programador web, ademds del costo de hosting. Esto ya que influyen

directamente en el negocio.
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Los sueldos representan el promedio del mercado para trabajadores recién
egresados o con poca experiencia y fueron obtenidos a través de paginas web

especializadas en el tema%%.

El costo mensual del hosting fue cotizado en hosting.cl. El producto ofrecido en
un hosting empresarial con casillas de e-mail ilimitadas, transferencia ilimitada,
etc. En resumen un hosting que permite mantener el funcionamiento de un sitio

web del nivel que necesita el proyecto.

Los gastos de administracién y ventas consisten en: sueldos de secretaria,
encargado administrativo y operadores, el arriendo de la oficina, internet,

telefonia, publicidad Google Adwords y Webpay.

Los sueldos de la secretaria, el encargado administrativo y los operadores
fueron obtenidos a partir de sueldos de mercado para recién egresados o

trabajadores con poca experiencia a partir de sitios web especializados.5*

El costo de arriendo de la oficina fue consultado en diversos sitios web de
compra y arriendo de propiedades, entre los cuales se seleccion6 una casa que

se ofrecia para oficina en la comuna de Las Condes a través de emol.com.5®

El costo de internet y telefonia corresponden a los precios que ofrece VTR y

fueron consultados a una ejecutiva via telefénica.

53 TUSALARIO. 2013. [en linea] http://www.tusalario.org/chile/main [consulta: 17 junio 2013].
OPCIONEMPLEO. 2013. [en linea] http://www.opcionempleo.cl/ [consulta: 17 junio 2013].
CHILETRABAJOS. 2013. [en linea] http://www.chiletrabajos.cl/ [consulta: 17 junio 2013].

54 TUSALARIO. 2013. [en linea] http://www.tusalario.org/chile/main [consulta: 17 junio 2013].
OPCIONEMPLEO. 2013. [en linea] http://www.opcionempleo.cl/ [consulta: 17 junio 2013].
CHILETRABAJOS. 2013. [en linea] http://www.chiletrabajos.cl/ [consulta: 17 junio 2013].
SSEMOL PROPIEDADES. 2013. [en linea]
http://www.propiedades.emol.com/propiedad/detalle/15669481/oficina-o-casa-oficina-en-
arriendo-en-las-condes-6-dormitorios-120-m2-p3b.html [consulta: 20 junio 2013].
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El costo de publicidad corresponde al costo mensual de un big banner en

emol.com.

El costo de Google Adwords corresponde a la oferta de administracién de

campanas via google ofrecido por tusclicks.cl.

Por dltimo la empresa Transbank ofrece el servicio de Webpay e indica que el

costo asciende a 0,48 UF mensual.56

% TRANSBANK. Servicios y Tarifas: Webpay. 2013. [en linea]
https://www.transbank.cl/public/tbk t 2329.html [consulta: 20 junio 2013].
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Estado de resultados y flujo de caja

En la siguiente tabla se muestran los estados de resultados proyectados para

los proximos 5 anos a partir

anteriormente.®’

Tabla N°14: Estado de resultados proyectado.

Estado de resultados
Ingresos por suscripcion
Ingresos por publicidad
Ingresos operacionales

Analista contratos
Programador
Hosting

Costos operacionales

Margen bruto

GAV

Secretaria

Encargado administrativo
Operadores

Arriendo oficina

Internet

Telefonia

Publicidad

Costo webpay

GAV

Resultado operacional

Utilidad antes de impuestos

Impuestos

Utilidad después de impuestos

Inversidn inicial

Margen neto

de los

ingresos y costos analizados

2013 2014 2015 2016 2017
$ 361.093.898 | $ 613.679.079 | $ 822.329.966 | $ 1.069.028.955 | $ 1.346.976.484
$ 30.000.000 | $ 38.625.000 | $ 48.281.250 | $ 60.351.563 | $ 75.439.453
$ 391.093.898 | $ 652.304.079 | $ 870.611.216 | $ 1.129.380.518 | $ 1.422.415.937
$ 12.000.000 | $ 12.720.000 | $ 13.483.200 | $ 14.292.192 | $ 15.149.724
$ 9.000.000 | $ 9.540.000 | $ 10.112.400 | $ 10.719.144 | $ 11.362.293
$ 713.988 | $ 735.408 | $ 757.470 | $ 780.194 | $ 803.600
$ 21.713.988 | $ 22.995.408 | $ 24.353.070 | $ 25.791.530 | $ 27.315.616
$ 369.379.909 | $ 629.308.671 [ $ 846.258.146 [ $ 1.103.588.988 | $ 1.395.100.321
$ 3.600.000 | $ 3.816.000 | $ 4.044.960 | $ 4.287.658 | $ 4.544.917
$ 4.800.000 | $ 5.088.000 | $ 5.393.280 | $ 5.716.877 | § 6.059.889
$ 9.000.000 | $ 9.540.000 | $ 10.112.400 | $ 10.719.144 | $ 11.362.293
$ 7.800.000 | $ 8.034.000 | $ 8.275.020 | $ 8.523.271 | $ 8.778.969
$ 418.800 | $ 431.364 | $ 444.305 | $ 457.634 | $ 471.363
$ 2.278.800 | $ 2.347.164 | $ 2417579 | $ 2.490.106 | $ 2.564.809
$ 24.960.000 | $ 25.708.800 | $ 26.480.064 | $ 27.274.466 | S 28.092.700
$ 131.631 [ $ 135.580 [ $ 139.648 | $ 143.837 | $ 148.152
$ 52.989.231 | $ 55.100.908 | $ 57.307.256 | $ 59.612.992 | $ 62.023.093
$ 316.390.678 | $ 574.207.763 | $ 788.950.890 | $ 1.043.975.995 | $ 1.333.077.228
$ 316.390.678 | $ 574.207.763 | $ 788.950.890 | $ 1.043.975.995 | $ 1.333.077.228
$ 63.278.136 | $ 114.841.553 | $ 157.790.178 | $ 208.795.199 | $ 266.615.446
$ 253.112.542 | $ 459.366.210 | $ 631.160.712 | $ 835.180.796 | $ 1.066.461.783
$ 148.657.545

65% 70% 72% 74% 75%

Fuente: Elaboracion propia.

57 Todas las partidas fueron corregidas por inflacion, utilizando el punto medio del rango de

inflacion del Banco Central, es decir, 3%.

102




En la siguiente tabla se presentan los flujos de caja proyectados.

Tabla N°15: Flujos de caya proyectados.

Resumen Flujo de Caja 2013 2014 2015 2016 2017
EBIT $ 316.390.678 | §  574.207.763 [ S  788.950.890 | $ 1.043.975.995 |$  1.333.077.228
Impuestos $ 63.278.136 | §  114.841.553 [$  157.790.178 |$  208.795.199 | $ 266.615.446
EBIT(1-Impuestos) $ 253.112.542 |6  459.366.210 S  631.160.712 |$  835.180.796 | §  1.066.461.783
Depreciacion $ 1.196.597 | § 1.196.597 | $ 1.196.597 | $ 1.794.8% | $ 1.794.896
Inversion Inicial $  148.657.545

$ 105.651.594 §  460.562.807 S  632.357.309 $  836.975.692 $  1.068.256.678

Fuente: Elaboracion propia.
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VAN y TIR

En la siguiente tabla se presenta un resumen de los flujos de caja utilizados
para obtener el valor actual neto, para luego presentar el resultado el VAN.
Ademas se dan a conocer distintos valores del VAN del proyecto utilizando

diversas tasas de descuento.

Tabla N°16: Flujos de caja'y VAN.

Afo 2013 2014 2015 2016

Aiio Proyecto 1 2 3 4
FC $ 105.651.594 | S 460.562.807 | $ 632.357.309 | § 836.975.692 [ S  1.068.256.678

Fuente: Elaboracion propia.

Tasa Anual VAN
5% $2.590.207.660,80
6% $2.501.736.639,77
8% $2.352.704.002,77
10% $2.186.745.738,04
15% $1.889.206.516,49
20% $1.606.768.305,55
25% $1.395.920.005,93
30% $1.222.381.498,09
35% $1.078.208.887,79
40% $957.394.701,64

Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa que el proyecto tiene gran potencial. Con la tasa de descuento
pertinente a la industria obtenida anteriormente, el VAN asciende a
$1.889.206.516 a 5 anos. Inclusive el VAN es tremendamente alto con una tasa

del 40%, siendo éste $957.394.701.
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A continuacion se vera la TIR del proyecto.

Tabla N°17: TIR.

[nversion inicial 2013 2014 2015

2016 2017

$ 836.975.692 | $ 1.068.256.678

TR 221,6%

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla se observa que la tasa que hace que el VAN sea igual a 0 es igual a
un 227,6%.
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Analisis de sensibilidad

En este apartado se analizara la sensibilidad de los flujos de caja del proyecto

ante cambios en el escenario estimado. Precisamente seran cambios con

respecto a: tasa de descuento, tasa de pago de la suscripcion, participacion de

mercado e ingresos de publicidad.

VAN v/s Tasa de descuento

Tabla N°18: VAN v/s Tasa de descuento.

T.Dscto Anual A% T.Dscto Mensual

8% -46,55%

$ 2.352.704.002,77

10% -31,47%

$2.186.745.738,04

16%

15% 0,00%

$ 1.889.206.516,49

0%

20% 37,06%

$ 1.606.768.305,55

-15%

25% 71,33%

$ 1.395.920.005,93

-26%

30% 105,59%

$1.222.381.498,09

-35%

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N°19: VAN v/s Tasa de descuento.

VAN v/s Tasa de descuento
$2.500.000.000,00
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$0,00 |
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que existe una sensibilidad bastante alta a la tasa de descuento, ya
que el cambio en el VAN es mucho mayor que el cambio en la tasa de
descuento. Sin embargo el proyecto demuestra gran solidez a pesar de ser
evaluado bajo tasas de descuento mas altas que la calculada para el proyecto.
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VAN v/s Tasa de pago suscripcion

En el siguiente analisis se presentas la influencia en el VAN de cambios

tasa de pago de la suscripcion al sitio web.

Tabla N°19: VAN v/s Tasa de pago suscripcion.

Demanda (% de personas que paguen suscripcion) A% Tasa de pago suscripcion

5%

205.599.616

en la

15% -40%

1.047.359.323

-45%

25% 0%

1.889.206.516

0%

30% 20%

2.309.998.885

22%

40% 60%

v lnwn|nlun

3.151.758.592

67%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N°20: VAN v/s Tasa de pago suscripcion.
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Fuente: Elaboracion propia.

Existe una alta sensibilidad en relacién a la tasa de pago de la suscripcion.

Hecho absolutamente esperable, ya que es la mayor fuente de ingresos del
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proyecto. Sin embargo el proyecto resiste una disminucion en la demanda muy
alta (80%) y aun asi el VAN se mantiene positivo. Ademas la tasa de pago de
un 25% fue obtenida de los propios consumidores potenciales. Cabe destacar
que ese 25% se obtuvo descontando el margen de erro de un 6%, con el fin de

que el célculo tenga un mayor grado de realismo.

110



VAN v/s Participacién de mercado

A continuacibn se observan las tablas correspondientes al andlisis de

sensibilidad en relacion a un cambio en la participacién de mercado de la

empresa.

Tabla N°20: VAN v/s Participacion de mercado.

Participacion de mercado
-10%

$1.136.752.034

-5%

Participacion de mercado estimada

5%

10%

$ 1.485.960.156 -21%
$ 1.889.206.516 0%
$ 2.184.376.402 16%
$ 2.533.584.525 34%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico N°21: VAN v/s Participacion de mercado.
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Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla y el grafico se destaca la sensibilidad del VAN del proyecto en
relacion a la participacién de mercado. El proyecto se sitia en una posicién que
goza de bastante fortaleza, ya que resiste estoicamente hasta un 10% de baja

en la demanda y aun asi mantiene un VAN muy alto.

En la tabla a continuacién se presenta la evolucién de la participacion de
mercado que se incluyé en el analisis de sensibilidad. Donde se pretendi6
analizar la sensibilidad ante el supuesto de la penetracion del e-banking. Ya que
se utilizé la curva de penetracion del e-banking para pronosticar una demanda
anual. Cabe destacar que como resultado del estudio un 91% de los
consumidores utilizarian el sitio web, por lo que el proyecto podria tener un éxito
aun mayor, aunque es un gran aliciente la perspectiva que propone con

estimaciones mas conservadoras.

Tabla N°21: Demanda estimada por afo ante cambio en proyeccion.

Aho 2014 2015
Menos 10% 13,10% 20,95% 30,24% 40,70%
Menos 5% 9% 18,10% 25,95% 35,24% 45,70%
Participacion de mercado estimada 14% 23,10% 30,95% 40,24% 50,70%
Mas 5% 19% 28,10% 35,95% 45,24% 55,70%
Mas 10% 24% 33,10% 40,95% 50,24% 60,70%

Fuente: Elaboracion propia.
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VAN v/s Ingresos por publicidad

En el siguiente apartado observamos en andlisis de sensibilidad con respecto a

los ingresos por publicidad.

Tabla N°22: VAN v/s Ingresos en publicidad.

Ingresos publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

A% Ingresos publicidad

2
$

1.773.387.521

-50%

$1.824.862.630

-3%

0%

$ 1.889.206.516

0%

20%

$1.914.944.071,04

1%

40%

$1.940.681.625,59

3%

Grafico N°22: VAN v/s Ingresos en publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia.



En el andlisis se observa que no existe una mayor influencia en el VAN de los
ingresos por publicidad. Al descontar los ingresos por publicidad situandolos en
un 50% del estimado o hasta un 10% del estimado, la influencia en el VAN es
minima. Lo mismo si se aumenta el ingreso al 120% o al 140%. Esto es
bastante normal, ya que la publicidad si bien representa una fuente de ingresos

valiosa es mucho menor en comparacién a los ingresos por suscripcion.
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Modelo de negocio

Segmento de clientes

El segmento objetivo que se quiere atender son habitantes de Chile mayores de
18 afios con acceso a tarjetas de crédito no bancarias o seguros de automovil,
contra robo e incendio. Pertenecientes a los grupos socioeconémicos ACB1,
C2, C3 y D. Los consumidores tienen contratado un seguro y/o una tarjeta de
crédito no bancaria. Normalmente se preocupan de comparar y averiguar sobre
las distintas opciones al momento de contratar uno u otro producto. La mayoria
asegura leer los contratos y la letra chica, aunque un casi el 40% de los
consumidores no lo hace®®. Ademas utilizan internet para comprar productos y
servicios. Los consumidores de seguros consideran como la variable de mayor
importancia la cobertura que éste tenga, asi como también el deducible y la
cuota mensual. La mayoria de los consumidores esta satisfecho®?, sin embargo
existe una no despreciable parte de ellos que ha tenido malas experiencias
principalmente por demoras en la respuesta por parte de las empresas y
clausulas abusivas. Los consumidores de tarjetas de crédito no bancarias
consideran como la variable de mayor importancia el cobro de comisiones®?, el
cual muchas veces resulta en clausulas abusivas. También consideran que la
tarjeta sea aceptada en todas partes, que permita el pago en cuotas y que no
cobren altas tasas por atraso en el pago de la cuota. La mayoria de los
consumidores de tarjetas de crédito no bancarias no estan conformes con el
servicio que les entregan principalmente por las clausulas abusivas. Los
consumidores estan dispuestos a utilizar el servicio web ofrecido®!, ya que lo

ven como una ayuda importante para sus decisiones. Es mas, se detecta un

%8 Resultados encuesta en Mercado obijetivo.
% Resultados encuesta en Mercado Objetivo.
80 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
61 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
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micro-segmento dentro del segmento masivo, el cual esta dispuesto a pagar por
el servicio®, ya que buscan informacién precisa y valoran ésta de gran

manera.”

Propuesta de valor

El objetivo principal es acabar con las asimetrias de informacién que surgen con
la llamada letra chica. Es por eso que se pretende ayudar a los consumidores a
tomar decisiones mas econdmicamente eficientes a través de un sitio web
donde podran encontrar informacién comparativa sobre la letra chica y los

contratos de tarjetas de crédito no bancarias y diversos tipos de seguros.

Asimismo la empresa pretende lograr que una gran masa critica de clientes
utilice el servicio, dado que el 90% de ellos lo utilizarian® y el 30% pagarian por
ello®4. Ademas se garantizara una alta satisfaccién en el servicio, a través de un
feedback continuo y la actualizacion constante de los contenidos. Se espera
una tasa de satisfaccion de clientes superior al 85% y una tasa de
recomendacién superior al 70%5%5. Se espera lograr al menos el nivel de
penetracién planteado en la evaluacién financiera, lo cual aseguraria el éxito del

proyecto.
Canales de distribucion

El principal canal de distribucion sera el sitio web que sera desarrollado bajo
altos estandares con el fin de establecer un fuerte vinculo con los

consumidores.

62 Resultados encuesta en Mercado objetivo
83 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
64 Resultados encuesta en Mercado objetivo.
85 Objetivos en Estrategia Competitiva.
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Relaciones con clientes

Ademas de ofrecer un sitio web con un interfaz simple y amigable los
consumidores contaran con un completo servicio al cliente mediante los
operadores telefénicos. A través del cual podran resolver sus dudas e ir

aprendiendo conceptos y el uso correcto del sitio web.
Recursos clave

Entre los recursos clave mas importantes detectados en la realizacion del
proyecto se encuentran: pagina web, contratos de tarjetas y seguros y servicio
al cliente. Si bien ninguno de éstos es fuente de ventaja competitiva para la
empresa, son tremendamente radicales para el éxito de ésta por las sinergias
creadas a raiz de su actividad conjunta. La pagina web sera la cara visible y el
canal de distribucion del servicio, por lo cual el entendimiento de las
necesidades del consumidor obtenido de la cadena de valor del servicio®, debe
verse reflejado en el sitio web. Los contratos seran la fuente de informacion
para reducir estas asimetrias detectadas y poder ayudar a los consumidores a
tomar mejores decisiones. El servicio al cliente permitir4 tanto satisfacer las
necesidades de éstos como ser un vinculo mas con el fin de recopilar el

feedback necesario para lograr la satisfacciéon de éstos.

Actividades clave

Dentro de las actividades clave se encuentran: actividades de marketing,

recopilacién de contratos, procesamiento de contratos, soluciéon de problemas

66 \/er Cadena de Valor de Servicio.
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de los clientes y gestién de recursos humanos. Entre estas actividades el
marketing y el procesamiento de los contratos son fuente de ventaja
competitiva, tema ya expuesto en la seccion de andlisis VRIO. La actividad de
marketing es fundamental ya que debe ofrecer lo que los consumidores buscan,
con el fin de que muchos de ellos conozcan el servicio y permita generar los
ingresos para el éxito del proyecto. El procesamiento de los contratos permitira
estar el dia con el abanico de contratos a comparar en el sitio y permitird
eliminar esas asimetrias de informacion. También la recopilacién de los
contratos sera clave, ya que el sitio debe ofrecer todos los servicios que pueda
comparar. La actividad de recursos humanos permitira engranar todo lo dicho
anteriormente. Poniendo en practica el diagrama de la cadena de valor de
servicios y mantener a los clientes satisfechos, logrando esa masa critica que

permita el éxito del proyecto.
Alianzas clave

Los contratos son de conocimiento publico por lo tanto no es necesario
conformar una alianza con las empresas que ofrecen esos servicios. Una
alianza importante serd la empresa que administrara la campafna de Google
Adwords, llamada tusclicks.cl. La cual permitira aparecer en el conocido
buscador Google y darda alcance al proyecto. Otra alianza clave sera la
generada con la empresa que desarrolle el sitio web, ya que al ser una pagina
de una complejidad alta (en el sentido técnico) se debe trabajar de forma

conjunta con el fin de obtener el mejor producto posible.
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Flujo de ingresos

La empresa capturara el valor a través de dos caminos. Primero los ingresos
por suscripcién, ya que un tercio de los consumidores valora el servicio hasta el
punto de pagar por él. Segundo los ingresos publicitarios, que dependeran del
trafico de clientes por el sitio web. El precio de la suscripcién es de $1000, el
cual fue determinado a través de la disposicion a pagar de los consumidores®”.
Cabe destacar que pagando esta suma los clientes tendran acceso a la
informacion detallada de un tipo de producto durante un mes. Por ejemplo
podran comparar los diversos SOAP en el mercado durante ese mes (tiempo

prudente para decidir).

En la siguiente tabla se muestran los flujos de ingresos provenientes de ambos
caminos segun las proyecciones hechas en el apartado de evaluacion

financiera.

2013 2014 2015 2016
361.093.898|5 613679.079|% 822.329.966 |$  1.069.028.955 |9  1346.976.484
§ 30.000000|$  38.625.000|$  48.281.250$ 60.351.563 | $ 75.439.453

Flujos de ingresos proyectados
Ingresos por suscripcion
Ingresos por publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

7 Ver Resultados Encuesta en Mercado Objetivo.
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Estructura de costos

A continuacion se presenta una tabla con los principales costos en los que

incurre el proyecto.

Costo mensual Costo anual (proyeccion afio 1)

Costos operacionales

Analista contratos S 1.000.000 | $ 12.000.000
Programador S 750.000 | $ 9.000.000
Hosting S 59.500 | S 713.998
Total Costos operacionales | $ 1.809.500 | $§ 21.713.998
GAV

Secretaria S 300.000 | 3.600.000
Encargado administrativo S 400.000 | S 4.800.000
Operadores S 750.000 | $ 9.000.000
Arriendo oficina S 650.000 | $ 7.800.000
Internet S 34900 | S 418.800
Telefonia S 189.900 | $ 2.278.800
Publicidad S 1.000.000 | $§ 12.000.000
Google ad words S 1.080.000 | S 12.960.000
Costo webpay S 10970 | $ 131.640
Total GAV S 4.415.770 | $ 52.989.240
Costos totales S 6.225.270 | 74.703.238

Fuente: Elaboracion propia.

Los sueldos de programador, secretaria, analistas, encargados administrativos
y operadores fueron obtenidos de sitios web especializados y pretenden ser
competitivos en el mercado.’® El hosting es ofrecido por una empresa
especializada y equivale al hosting para una empresa que funcione a través de
la web. El resto de los costos son el arriendo de la oficina consultado en

emol.com y gastos de administracion como: internet y telefonia. También se

68 TUSALARIO. 2013. [en linea] http://www.tusalario.org/chile/main [consulta: 17 junio 2013].
OPCIONEMPLEO. 2013. [en linea] http://www.opcionempleo.cl/ [consulta: 17 junio 2013].
CHILETRABAJOS. 2013. [en linea] http://www.chiletrabajos.cl/ [consulta: 17 junio 2013].
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identifica el costo de la campana de Google Adwords, la cual sera administrada
por tusclicks.cl. Dicha empresa se dedica a administrar un presupuesto y
utilizarlo de forma 6ptima en dicha plataforma. Por ultimo estd el costo de

Webpay, servicio de pago web ofrecido por Transbank.
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Riesgos

Seguridad informatica

Un riesgo latente del proyecto es el tema de la seguridad informatica, ya que se
efectuaran pagos electronicos y los clientes entregardn datos personales al
suscribirse al sitio. Para contrarrestar este riesgo se canalizard el pago a través
de webpay, el servicio de pago web que ofrece la compafia Transbank en el

pais.

Disponibilidad de la pagina web

Otro riesgo que tiene el proyecto es la disponibilidad del sitio web. El sitio debe
estar permanentemente en linea ante las consultas que puedan surgir por parte
de los consumidores. Por esto se ha dispuesto un programador web en el
sistema de la empresa con el fin de poder actuar ante cualquier contingencia
que tenga desarrollo en el futuro. No se descarta agregar mas personal con
conocimientos informaticos, ya que el sitio web sera un activo muy importante
para la empresa y sera la cara visible de ésta, por lo que debe estar siempre

disponible para los consumidores.
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Perspectivas a futuro

Durante el desarrollo del proyecto se detectdé una veta de negocio
complementaria. Se piensa que a futuro se puede integrar una nueva unidad de
negocio a la empresa. Esta seria una unidad de asesoria para pequefas y
medianas empresas. Seria un broker de seguros para esas empresas que
muchas veces no tienen los recursos para contratar grandes companias.
Ademas el renombre que pretende alcanzar el proyecto a esa altura, permitira
generar esa confianza por parte de las empresas. Las cuales también buscaran
tomar ese tipo de decisiones de una forma mas econémicamente eficiente al

igual que los consumidores.
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Anexos

Anexo N°1: Tarjetas de crédito no bancarias desagregadas por emisor.

Tarjetas vigentes al final del periodo informado  Tarjstas con operaciones en el periodo

ABC Inversiones Lida. Tarjeta ABC 71841 17.198
Créditos Organizecion y Finanzas S.A. (Cofisa S.A.) Tarieta DIN y ABCDIN 758,564 305.591
Total ABC Inversiones Ltda. y Cofisa S.A 830405 322,789
Cencosud Administradora de Tarjetas S.A. Jumbo 527460 22646
Més Easy 18.102 41.906
Més Paris 1314619 626.632
TurBus Card . .
Cencosud 716.804 455,206
Total Cencosud Administradora de Tarjetas S.A. 2.716.985 1328590
Comercializadora y Administradora de Tarjetas Extra S.A. Xria - .
CarSA. RIPLEY 2736491 1072578
Mastercard CAR 20% 138
Total Car S.A. 2738583 1073921
Administradora TMO S.A. Johnson's Multiopcin . .
Inversiones SCG S.A. Tarjeta La Polar ND ND
Promotora CNR Falabella S.A CNR Falabela 390491 866.604
Visa Promotora CMR Falabella 2084442 1153479
Mastercard Promotora CNIR Falabella w 8
Total Promotora CMR Falabella S.A 5989605 2.020.091
Servicios y Administracion de Créditos Comerciales Presto SA.  PRESTO 1.408.905 41624
Total general 13.684.483 5.161.615

Fuente: SBIF
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Anexo N°2: ;Tiene contratado algun seguro de automdvil, SOAP, contra

incendio o robo?

¢éTiene contratado algun seguro de automovil, SOAP, contra incendio o robo?

Respuesta Cantidad Porcentaje

Si 108 40%
No 159 60%
Total 267 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°3: Nota promedio caracteristicas de los seguros.

Nota promedio caracteristicas seguros

Nota
Caracteristica

Cobertura
Deducible
Prima mensual

Fuente: Elaboracion propia.

123 4/ 5 6 7

Total Promedio

Anexo N°4: ; Esta usted satisfecho con el servicio de los seguros?

éEsta usted satisfecho con el servicio de los seguros?
Respuesta Cantidad Porcentaje

Si 68 63%
No 40 37%
Total 108 100%

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo N°5: Elija la alternativa que mas se acerca a su problematica.

Elija la alternativa que mas se acerca a su problematica
Problematica Cantidad Porcentaje
Problemas con el contrato

Clausulas abusivas

Incumplimiento de compromisos
Demora en respuesta
Total

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°6: ;Tiene contratada alguna tarjeta de crédito no bancaria?

¢éTiene contratada alguna tarjeta de crédito no bancaria?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si
No

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°7: Nota promedio caracteristicas tarjetas de crédito no bancarias.

Nota promedio caracteristicas tarjetas de crédito no bancarias
[\ [o] -] 123 4 5 6 7
Caracteristica Total Promedio
Sin cobro de comisiones
Aceptada en todas partes

Permita el pago en cuotas
Menor costo por atraso en el pago

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°8: ;Esta usted satisfecho con el servicio de las tarjetas de crédito no

bancarias?

¢Esta usted satisfecho con el servicio de las tarjetas de crédito no bancarias?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si

No

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°9: Elija la alternativa que mas se acerca a su problematica.

Elija la alternativa que mas se acerca a su problematica
Problematica Cantidad Porcentaje
Problemas con el contrato
Clausulas abusivas

Incumplimiento de compromisos
Total

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°10: ;Compara usted o compararia las distintas opciones al contratar
un seguro o tarjeta de crédito no bancaria?

¢Compara usted o compararia las distintas opciones al contratar un seguro o tarjeta de crédito no bancaria?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si

(\[¢}

Fuente: Elaboracion propi
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Anexo N°11: ;Lee usted o leeria los contratos de los seguros o tarjetas de
crédito no bancarias?

éLee usted o leeria los contratos de los seguros o tarjetas de crédito no bancarias?
Respuesta Cantidad Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°12: ; Utiliza internet para comprar o cotizar productos o servicios?

éUtiliza internet para comprar o cotizar productos o servicios?
Respuesta Cantidad Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°13: ;Tiene contratado algun PAC o PAT?

éTiene contratado algun PAC o PAT?
Respuesta Cantidad Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°14: ; Utilizaria una pagina web que brindara informacién sobre la letra

chica y los contratos de las tarjetas de crédito no bancarias y seguros?

¢Utilizaria una pagina web que brindara informacion sobre la letra chica y los contratos de las tarjetas de crédito no bancarias y seguros?
Respuesta Cantidad Porcentaje

243 91%
24 9%
267 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°15: ;Pagaria por este servicio?

éPagaria por este servicio?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 84 31%
No 183 69%
267 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo N°16: Disposicién a pagar.

éCuanto estaria dispuesto a pagar? Cantidad de respuestas
Menos de $500
Entre $500 y $1000

Entre $1001 y $1500
Entre $1501 y $2000
Mas de $2000

Total

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo N°17: Noticias sobre clausulas abusivas.

=

1. Definen a las mujeres segun el tipo de
ropa interior gue usan

Cencosud asegura que acatara fallo de la Corte
Suprema por clausulas abusivas

La empresa ligada al empresario Horst Paulmann sefialé que la sentencia dictada por la justicia
"marca una nueva realidad en la industria y establece exigencias no recogidas en la normativa
aplicable™.

2. Suspenden las ventas telefonicas de
senicios de telecomunicaciones

3. Senador Alsjandro Mavarro: "Sin la DC
la Nueva Mayaria &5 |la UP"

"

Emal

de Abril de 2013, 1814

CILCT 4. En Argentina clausuran un local de
L Jumbo por la lista de "500 productos”

W Twittear | 5 g+ 0 FIMe gusta | 26 Al A
[ " SANTIAGO - Cencosud asequrd que acatara el fallo emitido
m hay por la Corte Suprema en su contra por cobros de
o : l comisionas en tarjetas de crédito y clausulas abusivas, no

5. Scotland Yard: Existe "una posibilidad”
que Madeleine McCann esté viva

6. Argentina v Uruguay organizaran el
Mundial de Fitbol 2030

obstante considerar que "en todo momento actud de acuerdo a

|a legislacidn aplicable”.

7. Marejadas llegaron a lquique” Inundaron
casas y dafiaron feria y locales

L De acuerdo a un comunicade enviado por la empresa. "el

Ll

.
b

E

mecanismo implementado por la compa#ia para la adecuacidn

Fuente: emol.com

BancoEstado pagara compensaciones por $5.675
millones a clientes por clausulas abusivas

El acuerdo se logré tras una audiencia de conciliacion donde participaron la Corporacion Nacional
de Consumidores y usuarios (Conadecus), el Sernac y la entidad bancaria.

Fut!

W Twittear || 75 2+ | 1 A A

SANTIAGO - Tras nueve afios de tramitacidn judicial.
BancoEstado pagard compensaciones por 55.675 millones a
mas de medio millén de clientes poseedores de libretas de
aharro a la vista, los que se vieron afectados por un cobro
indebido de comisiones gue se comenzd a efectuar desde

el afio 2003.

El acuerdo se logrd tras una audiencia de conciliacidn donde
participaron la Corporacidn Macional de Consumidoras v

Usuarios (Conadecus), el Servicio Macional del Consumidor
{Sernac) y la entidad bancaria.

Foto: El Mercurio

Fuente: emol.com
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Sernac detecta clausulas abusivas en contratos de
empresas de telecomunicaciones

Dichas condiciones les permiten, entre otras cosas, modificar de manera unilateral las fechas de
pagoe y no responder por fallas en los servicios que éstas prestan.

Emol Miércoles, 27 de Julio de 2011, 14:24
WF Twittear 40| Bt 4 EiMe gusts | | 35 Al A

SANTIAGO - Tras analizara mas de 49 contratos
correspondientes a 6 compaiiias de telefonia maowil v fija,
telemision por cable v Banda Ancha Internet, el Sermac detecto
al menos 10 clausulas abusivas de las firmas en desmedro de

los consumidores.

Segun explicd el ente regulador, las principales condiciones
que pasan a llevar los derechos de los usuarios son las que
permiten gue una empresa pueda modificar unilateralmente un

contrato. ya sea la suspension del senicio o cambio en fechas

de pago.

Fota: El Mercurio

Fuente: emol.com

134



Anexo N°18: Ejemplo de contratos disponibles.

Fuente: CMR Falabella

CONTRATO Y REGLAMENTO DE CREDITO
TARJETARIPLEY UNIVERSAL

B presente confrato y reglamento regira las refaciones enfre CAR SA., rol (nico fributario nimero 83.187.800-2, en adelane
también & “Emisor’, domiciiado en Huésfanos 1052, intesicr, piso 3, Comuna de Santiago, y el “Usuario” o “Clients”, entodo lo
que tenga relacion con la Tarjeta Ripley Universal, de acuerdo a las siguientes déusuias.

PRIMERO: Linea de Crédito. EI Emisor ha abierto en beneficio de! Cliente una linea de crédito, en virtud de la cual podra
olorgar aéditos a Clente, los que se gustaran a los tminos del presente confrato y reglamento de credito, en adelante €l
Las partes acuerdan que € monto minimo y maximo aprobado para dicha linea de crédito es el que se indica en la dausula
vigésimo sexta del presente Contrato. A contar de esta fecha, €l Cliente podra utiizar como cupo tofal autorizado inical
(nicamente &l monto aprobado e informado en este acio por & Emisor en & Anexo 1. Denfro del rango entre & monto
minimo y maximo de la linea de crédito, el Emisor podra aumentar o disminuir &l monto aprobado que el Cliente puede Utiizar,
hecho que debera comunicarse par esartto y oportunamente a Cliente, a fravés de los medios que tenga disponibles €
Emisor, tales como €l estado de cuenta, comeo elecionico u offos, segin la calificacion como sujeto de crédito del Cliente, de
acuedo a las polficas de riesgo y credito del Emisor, y velando parque no exista discriminacion arbitraria entre: los
consumidores. Son causales objefivas de aumento o disminucion del monto aprobado de la linea de crédito los cambios que

Fuente: Ripley
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VR
cencosud
N
HOJA RESUMEN

“CONTRATO DE APERTURA DE CREDITO Y AFILIACION AL SISTEMA Y USO DE LA TARJETA DE CREDITO
CENCOSUD "EL CONTRATQ"

| TARJETA DE CREDITO CENCOSUD |

Nombre del Titular
Rut del Titular
Fecha Hoja Resumen

Producto Principal

Cupo Total

Cupo Total Avance Verificar Monto en Servicio.
Cupo en dolares US§$o.

Plazo de vigencia Indefinido

Costo Anual de Mantencion 0,9 UF +IVA

Otros Cargos

Fuente: Cencosud
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