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1. Introduccion

Tal como indica el titulo de este documento, el trabajo presentado a continuacién consiste en el
estudio de pre-factibilidad para el proyecto al que llamaremos Comza.cl, o mas sencillamente,

Comaza.

Comza es un proyecto que planea llevarse a cabo a partir de 2016, teniendo el afio 2015 como el
periodo para su preparacion. Este proyecto consiste, a grandes rasgos, en laimplementacién de una
plataforma en linea que agilice el proceso de cotizacion al que se enfrentan hoy en dia los
compradores en general. Esta agilizacién responde a problemas inherentes dentro de este proceso.
Como se verd mas adelante, estos problemas se relacionan principalmente con los costos de
busqueda y la ausencia de informacidn perfecta, para que un determinado consumidor pueda optar

por la mejor alternativa en forma transpareante.

En este mundo, Comza viene a plantearse como una solucién factible para los problemas y costos
de busqueda que sufren los agentes econdmicos. Si bien estos costos han disminuido con la
implementacion de internet, todavia son importantes y traen consigo significantes efectos para los

compradores y empresas, como se demostrara en esta tesis.

Para esto, el proyecto propone una solucién innovadora, en donde los usuarios o consumidores
podran cotizar en tan solo 3 pasos sus necesidades. Ademas el sistema permite que los usuarios
entreguen retroalimentacion positiva o negativa sobre las empresas registradas. De esta manera,

se pretende reducir los problemas previamente sefialados.

Objetivos de la Investigacion

Objetivos Generales
El objetivo principal de esta investigacion es determinar si el proyecto que serd planteado es

valorado por el mercado. Esto se plantea bajo dos puntos de vista:

e El primero es el punto de vista administrativo, que implica que el publico efectivamente
valore la solucidn que se esta planteando al problema que presentan. Esto implica evaluar
si el mensaje transmitido es bien recibido, asi como el hecho de que una vez que conozcan
este mensaje, estén dispuestos a pagar por la alternativa que se les ofrece. En otras

palabras, se pretende poner a prueba la solidez de la propuesta de valor por plantear.
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e El segundo punto de vista es netamente financiero, lo cual implica una evaluacién
cuantitativa de la conveniencia o inconveniencia de implementar el proyecto. Cabe sefialar
que esta evaluacion se realiza desde el punto de vista de la rentabilidad privada. En otras
palabras, el proyecto, por si solo, debe ser lo suficientemente valioso para el mercado como
para resultar rentable. Se considera como la meta mas importante de la presente

investigacion, debido a lo concluyente que resultard la informacion objetiva entregada.

Simplificando ambos puntos anteriores en una sola frase, puede afirmarse que un proyecto resulta
exitoso cuando el inversionista puede recuperar su inversidén y obtener una tasa de rentabilidad de
acuerdo a los precios establecidos por el mercado. De esta forma se puede llevar adelante el

proyecto.

Objetivos Especificos
Se plantean objetivos especificos de acuerdo a cada etapa que seguird la investigacién de acuerdo

a la metodologia comiUnmente aceptada en la preparacidn y evaluacién de proyectos. Ellos son:

e I|dentificar la metodologia adecuada para la recopilacién de toda la informacidn necesaria

para el posterior andlisis y evaluacion de este proyecto.

e Definir claramente el problema detectado, asi como a los individuos a los que este afecta.

De este modo, podra determinarse la necesidad que éstos tengan en concreto.

e Proponer la solucion que se otorgard al problema planteado. Esta se tratara de una solucion

preliminar, a modo de hipdtesis.
e Recopilar y analizar la informacién requerida para la evaluacion.

e Proponer correcciones pertinentes al proyecto anteriormente planteado.

Metodologia

La investigacidn seguird, a grandes rasgos, la metodologia de la preparacién y evaluacidn de

proyectos, en una etapa de estudio de pre-factibilidad.

Esta metodologia, en su etapa de preparacion, incorpora la identificacion de un problema o

necesidad, la propuesta de una idea que lo resuelva o satisfaga y los estudios pertinentes, tanto
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para determinar la viabilidad, como también como para llevar la informacién obtenida a la etapa de

evaluacidon mediante la construccidn de los flujos pertinentes.

Se comenzara por definir el problema a resolver, planteando posteriormente el proyecto en

cuestiéon como la solucién de caracter preliminar, a la espera de los resultados del posterior analisis.

Se seguira por el andlisis de la industria y el planteamiento de la estrategia comercial de la empresa.
Posteriormente se efectuara un analisis cuantitativo destinado a disponer de datos numéricos
solidos, incorporando estudios de cardcter legal y técnicos, asi como también de la estimacion de la

demanda.

A partir de los datos obtenidos se podrd construir el flujo de caja dentro del estudio financiero, lo
qgue podrd dar pie a la etapa de evaluacién del proyecto. Esta etapa contard con el calculo de
indicadores financieros, como el VAN o la TIR, entre otros. Esto sera seguido por un analisis de

sensibilidad moviendo las variables que sean consideradas mas relevantes.

A partir de todo lo anterior se podrd concluir si el proyecto resulta ser o no rentable, entregando las

recomendaciones pertinentes en cualquiera de los dos casos.
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2. Contextualizacion Proyecto

En esta seccidn se presenta el problema que busca menguar el proyecto ademas de las soluciones
ya existentes en el mercado. Como introduccién al problema se muestra la necesidad que es

perturbada por este inconveniente.

Identificacion de la Necesidad Perturbada por el Problema

La necesidad que es afectada por el problema son los requerimientos de informacién para tomar
decisiones de compra. Para entender de mejor manera esta necesidad se describira el proceso de

toma de decisién de compra.

Descripcion proceso toma de decision de compra
La conducta del consumidor abarca varios aspectos que complejizan su comprensidn. Cualquier acto
de compra incluye una reaccion a un problema o a una necesidad. También implica un proceso de

decisién en torno a las siguientes cuestiones: qué comprar, cuanto, donde, cuando y como.

Este proceso de toma de decision puede ser fragmentado en tres subprocesos: pre-compra, compra

y post-compral.

e Pre compra: incluye decisiones relacionadas con lo que se quiere comprar, el lugar donde
se va a comprar, quién hara la compra y como se pagard, entre otras. Durante la fase de
pre-compra, el dinero marca la posibilidad de gasto en el caso que la compra sea planificada.
De ese modo, el precio se convierte en un enganche para la atraccién hacia un
establecimiento en particular. El dinero en esta fase, forma parte del presupuesto familiar
del cual un porcentaje determinado se dedica a la compra. La fase de Pre compra incluye
las etapas de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion y evaluacién de

alternativas.
o Reconocer una necesidad

El punto de inicio de una decisidn se produce cuando el consumidor percibe una
necesidad o problema. Este proceso varia segun si el problema es esperado o no, si

requiere de una solucidn inmediata, si forma parte de la rutina de consumo o, por

! Blackwell (2001), 71
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su importancia, exija una cuidada planificacién?. Factores internos como la
motivacion, las actitudes, la personalidad o el conocimiento previo condicionan esta
primera fase de reconocimiento. También inciden ciertas influencias externas como

el nivel socioecondmico, la familia, la cultura, etcétera.

Por ultimo, el nivel de implicacidn es una variable que suele condicionar este estado
y todo el proceso de decision. Por ejemplo, una baja implicacion suele darse cuando
una decisién no implica riesgo social o financiero, el producto no expresa
claramente valores o las marcas de una misma categoria no estan muy
diferenciadas. En esta situacién, no cabe esperar que el consumidor reconozca
claramente un problema. Mas bien, tratard de mejorar el rendimiento de sus

recursos buscando promociones o puntos de venta mds convenientes.
o Busqueda de informacidén

La busqueda de informacion puede basarse en recursos internos como
conocimientos previamente memorizados o experiencia de compra, o en fuentes
externas como los iguales o la publicidad. Segun la importancia de la compra la
busqueda de informacidn puede ser activa o pasiva, y en consecuencia, la

percepcién del riesgo varia. Esta etapa esta influenciada por las siguientes variables:
1. Lacomunicacién comercial.

2. La propia experiencia de compra. NUmero de compras similares realizadas

o numero de tiendas visitadas para obtener informacion.

3. Tipo de producto. La busqueda y gestion de la informacién puede variar
segln se trate de productos de rdpido consumo o compras especiales por

su significado emotivo y social o por el coste que suponen.

4. Tipo de tienda. En muchos casos, el punto de venta se revela como la

principal fuente de informacion para el consumidor.

2 Hawkins et al (1980), 390

10
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e Compra: la compra es el acto central del proceso de decisién. Dentro de este se producen
sensaciones y sentimientos durante su realizaciéon, toma de decisiones entre marcas,
influencias de variables situacionales e influencias del vendedor o de la publicidad. Se

distinguen tres tipos de compra:

o Compra totalmente planeada: marca y producto han sido seleccionados

previamente.

o Compra parcialmente planeada: la decision es firme sobre el producto y no sobre la

marca.

o Compra no planificada: estudios demuestran que el 68% de los productos

comprados en grandes superficies no responden a una planificacion previa3.

e Post compra: En este proceso operan sentimientos de satisfaccién o insatisfaccién,
congruencia entre las expectativas y lo comprado, reaccién social ante la compra. Después
de la compra, el consumidor pasa por diferentes fases donde se establece un equilibrio
entre lo que se ha gastado (valoracidn objetiva) y el beneficio que se obtiene con ello
(valoracion subjetiva). El resultado de esa busqueda de equilibrio se relacionard con la
satisfacciéon Post compray la evaluacion de la experiencia de consumo influird en las futuras

conductas de compra.

Conclusiones
Segun la importancia de la compra la necesidad de informacidn y planificacién puede ser relevante

o irrelevante. Esta relevancia dependera de los siguientes factores:
e Ladecision implica riesgo social o financiero.
e El producto expresa claramente valores.
e Las marcas de una misma categoria estan muy diferenciadas.

En esta situacidn, cabe esperar que el consumidor reconozca claramente un problema y requiera

informacidn para tomar una decision.

3 Inman y Winer (1999)

11
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Problematica asociada a la Satisfaccion de esta Necesidad

La busqueda de informacidn para la toma de decisiones estd lejos de ser una actividad poco costosa.
Si bien, con la llegada de internet estos costos se han reducido considerablemente, aln no dejan de
ser relevantes a la hora de levantar informacién. A este problema lo podemos llamar Costos de
Busqueda®, los que se definen como los costos incurridos en determinar si el bien necesitado esta
disponible en el mercado y quién tiene el menor precio. Incluyen la prospeccién, comparacién de la
relacion precio-calidad de las diferentes prestaciones propuestas, y eventualmente un estudio de

mercado.
Estos costos son causados principalmente por tres factores:

e Primero, la oferta heterogénea de productos para una misma categoria provoca que sea

mas compleja la comparacion entre oferentes.

e Segundo, los precios no siempre estan descubiertos por lo que se debe incurrir en el costo
de revelarlos, como por ejemplo, a través de cotizaciones, envios de e-mail o llamadas

telefénicas.

e Tercero, las empresas no siempre estdn cercanas, por lo que la distancia fisica también

genera un coste de trasporte.

Esto se traduce a que el nUmero de empresas a comparar y a cotizar decrezca, lo que implica que el
precio final sea potencialmente mas alto puesto que el rango de opciones es mas pequefio. En otras
palabras el problema deriva en un sesgo dentro del precio. Seguin la informacién recabada por
buscape.cl pueden existir diferencias de hasta un 30% en el precio de un mismo producto de la
misma marca y en temporada de navidad las diferencias pueden llegar hasta un 45%°, por lo que
acceder a mayor informacién puede traer importantes ahorros monetarios. Por otro lado, existe un
uso de tiempo en la busqueda de informacién, por lo que entre mas altos sean los costos de
busqueda mayor sera el tiempo destinado a este propdsito. Esto, a su vez, genera un coste de

oportunidad para el agente en cuanto al uso alternativo de su tiempo.

4 Dahlman, Carl J. (1979)
Shttp://www.estrellavalpo.cl/prontus4_noticias/site/artic/20091215/pags/20091215123101.html

12
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Marco Teodrico

La dispersidon de precios es una situacién en la que empresas de un mismo mercado venden
simultdneamente un mismo producto a distinto precio®. Para que ocurra debe existir alguna
heterogeneidad entre empresas o entre consumidores, o bien, informacién imperfecta sobre los

precios producto de los costos de busqueda’®.

En cuanto al estudio de los costes de busqueda, Diamond?® fue quien dio los primeros pasos en esta
area al presentar un modelo tedrico donde la dispersion de precios es explicada por la existencia de
estos costes. El plantea que serd preferible no seguir “vitrineando”, si el costo de busqueda del
consumidor es mayor que la diferencia entre el precio de la tienda donde se encuentray el promedio
de los locales que le falta por visitar. De esta manera, y conociendo este comportamiento por parte
de los consumidores, los oferentes deciden elevar sus precios en relacion al promedio, cuidando no

sobrepasar el limite que haria a los consumidores dirigirse a buscar una tienda mds barata.

Una ampliacion para este modelo es la propuesta por Varian'® que considera un mercado con
consumidores heterogéneos. Algunos sin costos de busqueda y otros con altos costos de busqueda,
donde cada empresa tiene una funcion de densidad que indica la probabilidad con la que fija cada
precio. Representa, por tanto, un contexto dinamico, en el que en cada periodo cada empresa elige
aleatoriamente un precio de acuerdo con su funcion de densidad. De esta forma, las empresas
fijaran precios distintos en cada periodo, dificultando el aprendizaje de los consumidores. Varian
denomina a esto dispersién temporal de precios, situacion que define como aquella en la que varias
empresas ofrecen un articulo idéntico a precios diferentes que fluctian intencionadamente con el
tiempo. Debido a estas fluctuaciones intencionadas, los consumidores no pueden aprender de la
experiencia sobre qué empresa fija los precios mas bajos, asi que es de esperar que la dispersién de
precios persista en el tiempo'l. Por otro lado, los consumidores al tener distintos costes de
busqueda, tendran distintos niveles de informacion. Los consumidores sin costos de informacion

podran conocer la funcién de distribucién de precios, mientras que los con altos costes de busqueda

6 Hopkins (2008)

7 Stigler (1961)

8 Salop y Stiglitz (1982)

° Diamond (1971)

0 varian (1980)

11 Este seria el argumento que explicaria las continuas ofertas con las que se encuentra el consumidor cuando
hace la compra en el supermercado.

13



Universidad de Chile
Facultad de Economia y Negocios
Evaluacion Proyecto Comza.cl

no. Esto se traduce en que los consumidores informados puedan elegir estratégicamente la tienda

en donde comprar. En cambio, los consumidores desinformados lo hardn de manera aleatoria,

enfrentando una mayor dispersién de precios en comparacién a los consumidores informados.

Mercados Intensivos en Costes de Busqueda

El problema antes planteado afecta a todas las industrias de manera similar, pero existen algunas

gue se ven afectadas de mayor manera.

e Mercados con productos diferenciados

Entre mds heterogéneos los productos, mayor es la informacién necesaria para poder comparar

entre opciones. En este tipo de mercado se encuentra a la industria de alta tecnologia.

e  Mercados con precios ocultos

En este tipo de mercados los precios no estdn visibles en vitrina, lo que hace necesaria la

comparacién de precios a través de cotizaciones. En este tipo de mercado se encuentra a los

servicios especializados y que cubren necesidades Unicas para cada consumidor. Por ejemplo

abogados, programadores, disefiadores, etc.

e Mercados de bienes suntuosos

Este tipo de mercado, dado su alto costo financiero, implica un mayor riesgo para el consumidor.

Por esto, al igual que los mercados diferenciados, el consumidor requiere un mayor nivel de

informacidn para tomar una decision.

e Mercados poco desarrollados

Estos mercados se caracterizan por la poca informacidn existente, lo que conlleva a formas

costosas de levantar informacion, tales como estudios de mercado, recomendaciones de

expertos, experimentos, etcétera.

Soluciones existentes en el mercado para este problema

Internet ha contribuido notablemente a la reduccién de los costes de busqueda??, ya que por un

lado reduce el coste de almacenaje y por otro, aumenta la eficiencia en cédmo se desplaza la

Phttp://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/de-los-costes-de-transaccion-a-la-ley-de-coase
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informacidn. Esto se traduce en costes de busqueda considerablemente mas bajos. Adicionalmente

a esto, existen otras alternativas generadas por el mercado y que se mencionan a continuacion:

Directorios de empresas en papel

o Amarillas de Publiguias

o Amarillas del Mercantil

Directorios de empresas online

o Amarillas.cl
o Mercantil.com

o Chileproveedores.cl

Motores de busqueda

o Google

o Yahoo!

Informacion telefdnica

o 007

Comparadores de precios online

o Solotodo.com
o Cotizaloonline.cl
o Mipreciojusto.com

o Jaumach.com

Problemas especificos

Entender las problematicas que experimenta el consumidor online serd de gran ayuda para

aprender en que estdn fallando los oferentes del mercado y de esta manera potenciar el proyecto

a plantear.
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e Asimetrias de informacion:
Un estudio desarrollado por la Cdmara de Comercio Electrénico de Colombia (CCCE)
durante el 2013%3, reveld interesantes antecedentes respecto a las necesidades del
consumidor online!*. En el informe publicado y mediante una encuesta realizada a mas de
1.000 consumidores, se pudo determinar los principales problemas al realizar compras
online y las causas de estos problemas. De esta manera se concluyé que el principal
problema radica en el incumplimiento de las expectativas del comprador respecto a lo
recibido como producto, es decir, la causa del problema resulté bdsicamente en que “el
producto no era lo que la persona esperaba”. En concreto, el 24% de las personas
encuestadas sienten que el producto comprado no era lo que esperaban. La principal causa
de este problema es que lo que muestra la pantalla de un computador puede diferir
rotundamente de lo real®®. Puede decirse, entonces, que este es un problema intrinseco del
sistema, puesto que existen asimetrias de informacidn inevitables en cuanto a la calidad de

productos, tallas, colores, olores y sabores, entre otros atributos.

e Problema de riesgo moral o sobre aseguramiento:
Un estudio®® desarrollado por el servicio nacional del consumidor SERNAC en 2014, muestra
que la principal causa de reclamo es el incumplimiento en las condiciones contratadas®’. En
especifico, un 44% de los reclamos hacen alusién a este problema. Una posible causa de
este problema viene dada por el sistema de pagos, ya que estos se realizan antes de
entregar el producto o servicio, generando incentivos perversos para la empresa. Estos
incentivos se producen puesto que al recibir el dinero con anticipacién, los vendedores ven
su ingreso asegurado, fendmeno denominado como problema de sobre- aseguramiento o
riesgo moral. Por ello, se generan incentivos a maximizar la utilidad minimizando costos.
Por ejemplo, contratando empresas de envio mas econdmicas y menos eficientes,

incumpliendo con las condiciones o enviando productos defectuosos.

13SERNAC. (2014). Analisis de reclamos ante SERNAC. Chile
4 Anexo 3

5 https://www.flickr.com/photos/ayerviernes/4385125183
16SERNAC. (2014). Analisis de reclamos ante SERNAC. Chile
7 Anexo 1

16



Universidad de Chile
Facultad de Economia y Negocios
Evaluacion Proyecto Comza.cl

e Problemas de seleccion adversa:
La seleccion adversa es una manifestacidon de la informacion asimétrica. Como se sefiald
anteriormente, este es un problema inherente al sistema y que solo puede ser aminorado
a través de soluciones parciales. El problema de seleccién adversa tiene como efecto la
salida del mercado de las empresas de mejor calidad, puesto que el cliente al no poder
diferenciarlas correctamente escoge la opcién mas econémica o precio de mercado. Estas

consecuencias son graves puesto que tienden a la desaparicién del mercado.
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3. Definicion Proyecto

En esta seccidn se presenta y describe el proyecto a evaluar, ademas del modelo de negocios.

Definicién de la idea de proyecto

La idea de proyecto consiste en desarrollar y consolidar una plataforma online que ponga en
contacto usuarios y empresas generando de esta manera un mercado bilateral. En esta plataforma
se pretende que los usuarios puedan hacer cotizaciones de manera instantanea y simultdnea,
proceso que se entenderda como subasta inversa. De esta manera, se lograria reducir los costos de
busqueda y por otro lado, las empresas registradas podran recibir todas las cotizaciones realizadas

por los usuarios que requieran servicios o productos de su categoria y zona.

Descripcion
En este mercado bilateral los usuarios del proyecto generan una externalidad positiva sobre los
clientes a través de las cotizaciones realizadas. Estas cotizaciones tienen tres caracteristicas

distintivas:

e Simultdneas: Implica que en un solo proceso el usuario podra cotizar con todas las empresas
disponibles para su zona y servicio o producto requerido. Las cotizaciones seran enviadas a
todas las empresas registradas en la base de datos. Estas empresas tienen que cumplir la
restriccion de que operen en el drea del usuario y ofrezcas los servicios requeridos por el

usuario.

e Instantaneas: Ya realizada la cotizacién, estas seran enviadas de manera inmediata a las

empresas.

e Electrénicas: Las cotizaciones seran enviadas de manera online a través de correos

electrénicos.

Descripcion proceso de cotizacion usando proyecto

La aplicacidén web permite en tres pasos cotizar servicios/productos.
1. Los usuarios deben seleccionar la region y ciudad en que se encuentran.
2. Los usuarios deben seleccionar el servicio que necesitan.
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3. Los usuarios detallaran su solicitud, explicando lo que necesitan y otorgando sus datos

personales.

Luego, la aplicacion web se encargard de enviar un correo electrénico a todas las empresas

disponibles para cumplir con la solicitud, las que se encargaran de responder personalmente.

Mercado bilateral

La plataforma puede considerarse un mercado bilateral, ya que cada parte se beneficia de la
existencia de la otra. Ejemplificando esto, si no existieran usuarios, las empresas no recibirian ningln
beneficio de la plataforma puesto que no podrian recibir cotizaciones. Por otro lado, si no existiesen
empresas, los usuarios no podrian recibir ningun beneficio de la plataforma, puesto que no podrian

hacer cotizaciones. Esto implica que se agrega valor si y solo si existen ambas partes.

Tamafo proyecto

El proyecto se contextualiza en el mundo de las “Pymes”, puesto que el nimero de trabajadores es
inferior a 50, de acuerdo a la definicidon de SOFOFA?8, Por otro lado, el presupuesto inicial asciende

aproximadamente a 120 UF, lo que corresponde al aporte de los socios.

Complementos

El proyecto contempla como complemento un sistema de reclamos, para de esta manera reducir

asimetrias de informacidn y riesgo de seleccién adversa.

Sistema de reclamos

En esta parte, la plataforma permitira registrar comentarios realizados por usuarios acerca de los
servicios entregados por las distintas empresas registradas. Para desarrollar este sistema se utilizé
como benchmark el sistema de reclamos utilizado por SERNAC*®, en donde cada reclamo es revisado
antes de ser enviado a cualquier empresa. De esta manera se filtran posibles falsos reclamos o
reclamos poco relevantes. Ademas, el sistema contempla envio de informacién a los usuarios cada
vez que uno de estos realice una cotizacion, tales como nimero de reclamos y nimero de consultas

realizadas a cada empresa. De esta manera se mengua las asimetrias de informacién y se reduce el

18 http://www.sofofa.cl/sofofa/index.aspx?channel=4301
1% Anexo 7
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riesgo de seleccidn adversa, puesto que los usuarios contardn con mayor informacién para tomar

una decision.

Segmentacion y limitacion proyecto

El proyecto no pretende ser una solucién para todos los mercados. Por esto, el proyecto se limitara
a los mercados mas afectados por los costes de busqueda, los que corresponden a aquellos que
presentan precios ocultos. Por ejemplo, en este tipo de mercados encontramos los servicios

especializados en donde no hay precios en vitrina.

En especifico, el rubro al que apuntarad el proyecto es a la industria de viajes especiales via terrestre.
Esta industria considera los servicios de giras de estudio, viajes especiales y otras giras. Para el
Servicio de Impuesto Interno (Sll), este tipo de servicios pertenecen al rubro de “Transporte y
Telecomunicaciones” y el nombre del sub-rubro o actividad es “OTROS TIPOS DE TRANSPORTE NO
REGULAR DE PASAJEROS N.C.P.” Cédigo 602290.

Clientes objetivo

Este segmento serd el que recibird las cotizaciones realizadas por los usuarios de la plataforma, los
gue principalmente buscan realizar contactos de negocio via la plataforma online. Dada Ia
segmentacion y limitacion del proyecto, los clientes objetivos seran todas las empresas de buses

dedicadas al servicio de viaje especial, turismo y giras.
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Total empresas objetivo

Seguin datos de FENABUS actualmente hay 3500%° empresas de buses a nivel nacional. Por otro lado,
puesto que el sistema apunta a cotizaciones en linea, las empresas objetivo seran solo las que
utilicen e-mail como medio para comunicarse con sus clientes. Este nimero asciende a 73,4% del

total de empresas, por lo tanto, el total de empresas objetivo asciende a 2,569.

Total empresas en Chile 1.014.482

Total empresas rubro escogido 3500

Porcentaje de empresas que utilizan email  73,4%'%

Total empresas objetivo 2,569

Usuarios objetivo

Dado el tipo de empresas registradas en la pagina web, consistente en empresas de buses, los
usuarios seran principalmente personas que buscan contratar un bus, ya sea para un viaje especial,

gira de estudio o viajes de fin de afio, entre otros.

Segun Hugo Cortés Ponce?? los principales clientes para las empresas de buses son colegios,
medianas empresas, grandes empresas, instituciones gubernamentales e Instituciones no

gubernamentales.

e Colegios: Segun lo reportado por las estadisticas del Ministerio de Educacién, desde el afo
2009 hasta el afio 2014, en Chile habia un total de 12.11623 establecimientos educacionales,
incluyendo parvulario, basica y media. De ese total, 5.820 eran municipales, 5.536 eran
colegios particular subvencionados, 681 eran particulares pagados y 70 dependian de

corporaciones de administracién delegada.

Dhttp://www.fenabus.cl/?page_id=140
Zhttp://www.ontsi.red.es/ontsi/es/indicador/empresas-con-p%C3%Algina-web

22 Empresario de buses con mas de 40 afios de experiencia, duefio de la empresa Buses Cortés.
Bhttp://www.cie-
ucinf.cl/download/position_papers_del_cie/EI%20Sistema%20Educacional%20Chileno%20Una%20Mirada%
20Critica%20Final%200E.pdf
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e Empresas medianas y grandes: Segin el nimero de empleados una empresa mediana

es aquella que tiene mds de 50 empleados y menos de 200 y una empresa grande es la que

tiene mas de 201 empleados. Segun estadisticas del INE, actualmente existen 40.216%

empresas consideradas medianas y grandes empresas.

e Instituciones gubernamentales: Este tipo de institucién no es considerada como usuario

del portal puesto que el total de las compras realizadas por organismos publicos son

gestionadas utilizando el portal de “ChileCompra”: mercadopublico.cl.

e Instituciones no gubernamentales: De acuerdo a los datos del Sistema de Informacién

Nacional de Informacién Municipal (SINIM), existen actualmente 153.491% organizaciones

comunales. Todas estas con diferentes fines, tales como recreativos, deportivos, sociales,

etcétera.

Total usuarios objetivos

Segmento Total Segmento

Colegios 12.116
Empresas medianas y grandes 40.216
Instituciones no gubernamentales 153.491
Total 205.823

Zhttp://www.sii.cl/estadisticas/empresas_tamano_ventas.htm

Zhttp://coes.cl/en/investigation/el-capital-social-comunal-en-chile-presencia-y-evolucion-de-las-
organizaciones-sociales-y-su-acceso-recursos-publicos-nivel-comunal-2002-2012-2/
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4. Analisis de |la Industria de las Subastas Inversas

Definicion de la Industria

Se entenderd por Subasta Inversa®® como aquella en la que existen multiples oferentes y un solo
demandante para un producto o servicio en particular. Como es sabido, en una subasta comun
existen multiples demandantes y un Unico oferente. Estos demandantes pujan el precio hacia arriba
hasta el momento en el que el oferente pueda optar por la mejor alternativa. En una subasta inversa
ocurre lo contrario. Los oferentes pujaran el precio hacia abajo hasta llegar al punto en el que el
comprador pueda escoger la mejor opcién existente. En el caso particular de una Subasta Inversa

Online?’, se requerira de una plataforma en internet adecuada para su ejercicio.

Historia de las Subastas Inversas?®

Las Subastas Inversas, en su significado mas amplio, han existido desde la antigliedad. Los primeros
registros se remontan al Siglo V a.C. en la Antigua Grecia®, en donde los hombres con mayor poder
econdémico podian darse el lujo de participar en remates de jévenes mujeres para ser desposadas.
Estas mujeres provenian desde multiples oferentes, quienes comenzaban fijandoles altos precios a
cada una. El comprador tenia la opcién de aceptar alguna de las ofertas, o de lo contrario, los

vendedores podian comenzar a disminuir sus precios hasta que se concretara una venta.

Alo largo de la historia han existido subastas inversas cuando se dan las condiciones necesarias para
ello. La condicién principal es que exista un monopsonio, o un mercado similar como un oligopsonio.

Esto, de modo que la cantidad de oferentes de un bien sean mucho mayores que la de compradores.

Sin embargo, esta practica no se popularizé sino hasta la masificacion del internet durante la década
de 1990, cuando surge la variante de Subasta Inversa Online. Esto no hubiese sido posible de no

existir una transmision practicamente instantanea de la informacion.

Zhttp://www.pretsys.es/blog/subastas-inversas/subasta-inversa.html
Thttp://www.osce.gob.pe/consucode/userfiles/image/IV%20-%20Max%20Rejalaga%20-%20Consultor.pdf
Lamina 19.

28 politicas y Conceptos Bésicos sobre Subastas Inversas (Red Interamericana de Compras Gubernamentales,
27y 28 de agosto de 2013, Ciudad de México)
Bhttps://www.linkedin.com/pulse/history-reverse-auction-charles-eddolls
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3031 representado

Es durante esa década en la que el Comercio Electrénico presenta su gran auge
por el surgimiento de sitios web como Amazon y Ebay. Surge entonces un nuevo paradigma, en el
cual el intercambio de informacidn, asi como eventualmente el pago y entrega del producto o
servicio, se realiza en su gran mayoria gracias al medio electrénico que representainternet. Ademas,
permitié que el oferente de un bien pudiese ser una persona natural, en lugar de que fueran

Unicamente empresas.

Es durante esta revolucién en la cual surge la empresa FreeMarkets®2, en 1995, pionera en el
desarrollo de Subastas Inversas Online. Esta se destacé por ahorrarles hasta un 15% en los costos
de grandes empresas como General Motors, la cual ya tenia la capacidad de obtener sus insumos a

un bajo precio gracias a sus economias de escala.

FreeMarkets logra entonces cambiar el paradigma existente previo a la era de internet, en el que
las empresas no tenian otra alternativa mas que negociar con sus proveedores uno por uno. Por
ello, se logra reducir considerablemente los problemas de asimetrias de informacidn y costos de

busqueda.

Posterior a la Crisis “Punto Com” de comienzos de la década de 2000, el concepto comienza a
masificarse, aumentando entonces el niumero de competidores. FreeMarkets, en particular, es

adquirida Ariba?, empresa especializada en tecnologias de la informacion.

Por otro lado, surgen empresas especializadas en la facilitacién del pago dentro de las transacciones
electrénicas. La mas emblematica es PayPal, fundada en 1998, clave en cuanto a las transferencias
electrdnicas, lo que facilité el comercio entre personas naturales, asi como la entrada de empresas

pequefias en el mercado.

En 2007, el surgimiento de los teléfonos inteligentes, liderados por el iPhone de Apple, agregaria
otro medio de comercio electrénico, surgiendo aplicaciones especializadas en esta materia por
parte de las empresas participantes en la industria, tomando un porcentaje significativo de las

transacciones. Sin embargo, un estudio realizado en los Estados Unidos, en 2014, otorga solamente

30http://culturacolectiva.com/la-historia-del-e-commerce/

31 http://www.puromarketing.com/76/22158/breve-historia-momentos-claves-evolucion-comercio-
electronico.html

32 http://www.pretsys.es/blog/articulos/subasta-inversa-electronica-los-origenes.html

33 http://www.crmbuyer.com/story/32677.html|?wlc=1291717028
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un 14% de participacion a las plataformas mdviles en este tipo de comercio®*. Las razones principales

son que a las personas les parece mdas comodo ver la informacién en un PC de escritorio, seglin un

estudio similar®. Dado esto, el comercio en estas plataformas atn no llega a un estado de madurez

ni consolidacion.

No obstante, no es prudente restar importancia a las nuevas tendencias que brinda el mercado de

las plataformas mdviles. La subasta inversa ha tomado fuerza dentro de este segmento gracias al

enfoque de ventas desde empresas hacia consumidores finales*® o “B2C”. Se trata entonces, de un

fendmeno que puede representar una porcién importante dentro de la industria a mediano plazo,

a pesar de no ser muy potente el dia de hoy.

Modelos relevantes de subastas inversas

e Modelo B2G:

Actualmente el mayor porcentaje de las compras realizadas por organismos publicos son
procesadas por “ChileCompra” y en especifico utilizando el portal Mercadopublico.cl que
actualmente posee mds de 360 mil proveedores inscritos de los cuales 90 mil participan
activamente. Durante el 2009% se transaron aproximadamente 6 mil 200 millones de

délares.

Modelo B2B:

Este modelo de empresa a empresa, ha sido el mas tradicional, incluso previo a la era de
internet. Las empresas ocupan este servicio para el abastecimiento de su cadena de
suministro (principalmente abastecimiento de materias primas) ya que de esta manera
generar ahorros. Evidentemente, todo esto se facilité enormemente gracias al surgimiento
de plataformas en linea dedicadas a esto, logrando que muchas mas empresas tuvieran
acceso a esta posibilidad, actualmente el lider mundial y referente en este modelo de

subastas es ARIBA, presente en 6 continentes y en mas de 140 paises, actualmente reune a

34 http://www.statista.com/statistics/268459/distribution-of-digital-commerce-spending-in-the-united-

states-by-platform/

35 http://www.statista.com/statistics/307481/reasons-for-us-shoppers-to-prefer-desktop-to-mobile-retail/

36 https://alanbuxton.wordpress.com/2007/12/17/reverse-auctions-whose-definition-will-win/
37 https://www.mercadopublico.cl/Portal/MP2/secciones/auxiliares/que-es-mercado-publico.html
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mas de 800.000 empresas proveedoras y ayuda a grandes y medianas empresas a gestionar

su cadena de suministro y abastecimiento.

e Modelo B2C:
Este modelo de empresa a consumidor, es un concepto que ha surgido netamente gracias
a la aparicién y desarrollo de la internet. De otra forma una persona comun y corriente no
tendria acceso a una subasta inversa para hacer una puja del precio hacia abajo, los rubros
mas penetrados por este modelo son los comparadores de precios de servicios turisticos
tales como hoteles y vuelos (www.Trivago.com y www.atrapalo.cl) y los comparadores de
precios de servicios financieros tales como comparadores de seguros

(www.Comparaonline.cl).

Evolucion mercado

La evolucién de las industrias online esta profundamente ligada al uso y penetracién del internet.

En este sentido, Chile ha sido lider®® de la regidn en penetracién y acceso a internet.

“Claramente esto tiene una correlacion directa con la penetracion de Internet,
mientras mds alta es la penetracion de Internet es mayor el uso de medios
digitales y, al revés, mientras menos penetracion haya de Internet es mayor el

uso de los libros (o pdginas amarillas)”.- Fernando Zapater3®

Esto, a su vez, ha provocado que las empresas deban actualizar los métodos para hacer negocios y
acceder a nuevos clientes. Por ejemplo, la manera de hacer publicidad esta tomando un giro
importante hacia los medios online. Durante el afio 2014 la publicidad online aumenté en un 19,5%,
mientras que los medios escritos cayeron en un 24,5%*. A su vez esta tendencia ha beneficiado a

la industria de las subastas electrdnicas en sus diferentes modalidades:

38 http://ce.entel.cl/tecnologia/posts/subtel-internet-movil-alcanza-77-porciento-penetracion-chile
39 Fernando Zapater, gerente general de Hibu Peru.
40 ACHAP 2015

26



Universidad de Chile
Facultad de Economia y Negocios
Evaluacion Proyecto Comza.cl

o BIG
El portal de gobierno mercadopublico.c/ ha tenido un aumento sostenido del nimero de

proveedores registrados, pasando de 3.379* empresas en 2006 a 95.000 en 2010%,

e PBJB
Las empresas también se han sumado a esta corriente y sostenidamente han aumentado el
uso de subastas electrdnicas para su aprovisionamiento. En 2003, Unicamente el 15% de las
empresas usaba las subastas electrdénicas, mientras que en 2004 era el 27% y otro 21%
afirmaba que usaria las subastas electrénicas en un futuro®. Se predijo, para 2008, una tasa

compuesta de crecimiento anual del 6% en compras por sourcing electrénico®.

e B2C
En el mundo B2C la tendencia es la misma: los usuarios cada vez aprovechan el uso de
tecnologias para la obtencidn de alternativas y comparacién de precios. Actualmente, un
80%* de los usuarios de internet utilizan la red para la comparacién y cotizacién de

productos o servicios*®.

Mercado del Cliente

Para investigar el mercado del consumidor se encuestd a nueve empresas del rubro de buses para
viajes especiales®, cinco de las cuales son de fuera de Santiago y cuatro de la Regién Metropolitana.
Para la obtencion de los encuestados se utilizé el directorio de empresas amarillas.cl, por lo que
todos los encuestados comparten la caracteristica de estar registrados en un directorio de empresas
y ofrecer buses para viajes especiales y giras. A continuacidn se presentan los datos mas relevantes

de la encuesta realizada.

#Compras publicas crecen 22% en primer semestre. CCISA.
“2http://www.ChileCompra.cl/index.php?option=com_content&view=article&id=295:aumento-de-
participacion-de-las-mipe-marco-cuenta-publica-2010-de-ChileCompra&catid=9&Itemid=230

43 purchasing.com (2003)

44 Forrester (2007)

4 http://www.bluecaribu.com/el-consumidor-informado-el-80-de-las-personas-investigan-en-internet-
antes-de-comprar/

46 Deloitte (2008)

47 Anexo 6: respuestas a encuesta.
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Resultados

El 100% de los entrevistados utiliza correo electrénico y teléfono para recibir cotizaciones. Un 55%
utiliza pagina web, mientras que un 66% posee oficina para recibir cotizaciones de forma personal,
y un 44% utiliza las redes sociales, tal como se aprecia dentro del grafico 1. Esto se traduce en que
el 60% de los medios utilizados son online, lo que muestra un alto grado de penetracién de este tipo

de medios.
e Grdfico 1: Medios mds utilizados para recibir cotizaciones

¢Qué medio utiliza para recibir
cotizaciones?

oficina |
Redes sociales || EGTNGINEE
web I
Telefono |
vl
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los encuestados los medios mas utilizados por los usuarios para enviar cotizaciones son el
correo electrénico y el teléfono. Un 50% opina que el teléfono es el mas integrado y el otro 50%
cree que es el correo (Ver grafico 2). Esto muestra que los usuarios prefieren estos medios para

cotizar servicios.
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e Grdfico 2: Medio mds utilizados por usuarios para enviar cotizaciones

Medios mas utilizados por usuarios para
enviar cotizaciones

= Email = Telefono

Fuente: Elaboracion propia

Pero al segmentar las empresas por su localidad, notamos que para la regién metropolitana el
correo es mas utilizado como medio de cotizaciéon, mientras que en regiéon es mas utilizado el

teléfono (Ver graficos 3y 4).

e Grafico 3: Medio mds utilizados por usuarios para enviar cotizaciones en Region

Metropolitana

Medios mas utilizados por usuarios para
enviar cotizaciones en region
metropolitana

= Email = Telefono

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 4: Medio mds utilizados por usuarios para enviar cotizaciones en regiones (Sin considerar

Santiago)

Medios mas utilizados por usuarios para
enviar cotizaciones en regiones

= Email = Telefono

Fuente: Elaboracion propia

Esto nos muestra que en Santiago es mas utilizado el correo para enviar cotizaciones en

comparacion a las regiones fuera de Santiago.

En cuanto a la efectividad de los correos electrdnicos, las empresas reciben en promedio 15
cotizaciones mensuales por medio de este medio y con una efectividad de un 35%, lo que quiere
decir que de cada 100 cotizaciones recibidas por correo electrénico 35 de estas se trasforman en

contrato para las empresas.

e [fectividad cotizaciones por correo electronico

Pregunta Promedio

¢Cuantas cotizaciones recibe por 15

email mensualmente?

¢Qué porcentaje de estas cotizaciones 35%

se trasforman en contrato?
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Resumen preferencias clientes

El 100% de los clientes utiliza correo electrénico y teléfono para recibir cotizaciones. En promedio,
estos reciben 15 cotizaciones al mes via email, y de estas, un 35% se trasforma en contratos. En
Santiago los usuarios prefieren cotizar mayoritariamente via correo electrénico (80%). En cambio,

en las regiones se prefiere mayormente el uso de teléfono (80%).

Mercado Usuario

Para analizar y validar las preferencias de los posibles usuarios del proyecto se utilizaron los
resultados obtenidos por la “Encuesta de acceso y uso de internet” encargada por el SUBTEL, y
realizada por la Universidad de Chile. Esta encuesta fue aplicada entre diciembre de 2013 y marzo

de 2014 y su muestra consideré 9050 encuestados con un error muestral de un 1.1%.
A continuacidn se presentan los datos mds relevantes del estudio en cuanto a potenciales usuarios.

Resultados

En cuanto al acceso a internet, el 68,5% de los hogares chilenos posee internet, representando un
27% mas que el promedio de Sudamérica. Sin embargo, las zonas rurales todavia estan muy
atrasadas en comparacién a las zonas urbanas, donde solo un 40% de los hogares tienen acceso al

sistema.

e Acceso a internet dependiendo de la zona en que vive el usuario.

Acceso a internet Porcentaje

Zonas Urbanas 71%

Zonas Rurales 40%

Por otro lado, lo que mas buscan los chilenos al ingresar a internet son las redes sociales (79%) y
correo electrénico (78%). En tercer lugar, Musica y peliculas (42%), mientras que en cuarto lugar se
buscan bienes y servicios (31,7%). En quinto lugar, telefonia y videoconferencia (25%) y por ultimo,

otros, como prensa, banca o salud.
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e /JQué buscan los chilenos en internet?

Banca electrénica 15,1%
Prensa, revistas 23,4%
Mdsica, peliculas 42,2%
Telefonia o videoconferencia 25,3%
Redes sociales 79,3%
Correos electrénicos 78,3%
Consultas de salud 19,2%
Buscar bienes o servicios | | - 31,7% | |

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fuente: SUBTEL

Entrevista

Para complementar esta informacion se realizd una entrevista a cinco®® encargados de presupuestos
y cotizaciones de distintas instituciones. Todos los entrevistados pertenecen a la ciudad de Curicd y
han realizado como minimo una cotizacién a los servicios de la empresa de “Buses Cortés” también
ubicada en Curicé. Por ello, se tratan de usuarios ya experimentados y que han cotizado servicios al

menos una vez.

Resultados entrevista

El 100% de los entrevistados utiliza Google para buscar empresas en internet y un 40% se vale de

recomendaciones para cotizar.

48 En Anexo 6: Detalle de entrevistados
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¢Como busca empresas para cotizar?

Buscaria en redes sociales

Llamaria a un call center

Buscaria en un directorio de empresas

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Ademas en promedio cotizan con 3 alternativas.

é¢Con cuantas empresas cotiza?

Promedio 3

Resumen preferencias usuarios

Un 68,5% de los chilenos tienen acceso a internet. Estas conexiones se realizan preferentemente en
lineas fijas, es decir, banda ancha fija e internet fijo. Un 78% de las conexiones realizadas revisa su
correo electrénico y un 32% de las conexiones busca bienes o servicios en internet. Por otro lado, el
medio favorito para buscar empresas es Google, y en segundo lugar, recomendaciones de cercanos.

Ademas los usuarios cotizan en promedio con 3 empresas antes de tomar una decision.

Situacion Chilena relativa al uso de internet

Chile es lider en acceso a internet en la regidn. Asi lo indica un estudio realizado por la empresa de
investigacion de mercado eMarketer*, que lo sitia por sobre Argentina, Colombia, Brasil y Peru.
Actualmente la tasa de penetracién asciende a 68,5%° y se proyecta un 70,5% para finales de 2015

y un 71,7% para 2016.

“http://ce.entel.cl/tecnologia/posts/subtel-internet-movil-alcanza-77-porciento-penetracion-chile
SOhttps://www.google.cl/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9_&met_y=it_net_user_p2&idim=country:CHL
:PER:NPL&hl=es&dl=estt!ctype=I&strail=false&bcs=d&nselm=h&met_y=it_net_user_p2&scale_y=lin&ind_y=
false&rdim=region&idim=country:CHL:USA&ifdim=region&hl=es&dl=es&ind=false

33



Universidad de Chile
Facultad de Economia y Negocios
Evaluacion Proyecto Comza.cl

En el contexto de paises de la OCDE, Chile es el segundo pais que anota un mayor crecimiento en la
banda ancha fija, un 5,2% con respecto al semestre inmediatamente anterior. Pero aun queda por
crecer, ya que actualmente existe una diferencia de un 6% con respecto al promedio de paises

desarrollados y de un 16% con respecto a Estados Unidos.

Usuarios de Internet cada 100 habitantes

74 —m=Paises
70 desarrollados

—a=—hile

e M N do

=—Paises en
desarrollo

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Tamafio de mercado

Dimensionar el tamafio del mercado nos es de gran ayuda para visualizar las posibilidades del
proyecto y el atractivo del mercado. Dado que lo que produce el proyecto son licitaciones para
servicios de viajes especiales en buses, esta investigacion se limitard a estimar el nimero de viajes
especiales cotizados a través de correo electronico en un afio como proxy del tamafio del mercado

para el proyecto.

Estimacion

X*xY
U

Numero de viajes cotizados online =
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X = Numero de cotizaciones recibidas por empresa al afio
Y = Numero de empresas en Chile
U = Numero de cotizaciones realizadas por cada usuario

Segun los datos recogidos por la encuesta realizada, las empresas reciben aproximadamente 180
cotizaciones al afio. Por otro lado, seglin datos de FENABUS®! existen en Chile aproximadamente
3500 empresas de buses. El producto entre el nimero de empresas en Chile con el nimero de
cotizaciones recibidas por empresa nos dan el total de cotizaciones realizadas en un ano en Chile,
las que ascienden a 630.000. Pero para estimar el niumero de contratos o viajes licitados se deberd
considerar que los usuarios cotizan con mas de una opcidn antes de realizar una compra. Segun los
datos recolectados el 100% de los entrevistados cotizan con 3 opciones antes de adjudicar a un
oferente. Dado todo lo anterior, el en afo se cotizan via online aproximadamente 210.000 viajes

especiales.

Competencia Indirecta y Sustitutos

Directorios de empresas impresos y online

Se entendera como directorios de empresas aquellos que se encuentran en formato impreso u
online y que entregan informacién de contacto de empresas clasificadas por rubros. A modo de
aclaracién, suelen ser conocidos coloquialmente como “Paginas Amarillas”. Ejemplos en nuestro
pais fueron “Las Amarillas de Publiguias”, “La Gran Guia” o “Amarillas.cl”, cuyos esplendores
duraron hasta la década de 2000. Si bien, hoy en dia pueden estar descontinuadas, alin pueden

servir como sustitutos en hogares que aun las posean y se han actualizado a formatos online.

Este mercado en particular, se encuentra en una etapa de declive, dentro del ciclo de vida de su
producto. Tal como se revela en el sitio de la empresa britdnica Hibu®?, las ganancias por directorios

de empresas tuvieron una caida de un 19% entre abril y septiembre de 2013, inclusive ambos meses.

Hipdtesis que pueden barajarse sobre este fendmeno son principalmente acerca de la ineficiencia

que tiene la busqueda de informacidn por este medio para los usuarios en relacidon al internet. Se

51 Federacidn nacional de buses
S2http://hibu-v2.production.investis.com/en/financial/results-centre/2013
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trataria entonces de un mercado cuyo segmento es de mayores rangos etarios, los que pueden verse

desplazados en un mediano plazo.

En la encuesta realizada a empresas de buses®3, se preguntd qué nota le colocaba al servicio que
entrega amarillas.cl obteniéndose como nota promedio 4,6, un punto menos que el servicio
entregado por “ChileCompra” mercadopublico.cl. Por otro lado, se preguntd cudles son los
problemas y defectos mas importantes de este sistema. Un 44% de la muestra respondié que el

sistema va a la baja y cada vez les llegan menos cotizaciones.

Pregunta Repuesta
¢Cuantas cotizaciones mensualmente Promedio 1,2
recibe por correo via amarillas.cl?

¢Qué nota le pone al servicio de las Promedio 4,6
amarillas?

Call Center

Los centros de llamados, o Call Centers, aparecen como sustitutos de las cotizaciones en linea. El
ejemplo existente en nuestro pais es el “007 de Publiguias”, perteneciente a Hibu. Su objetivo
principal es el mismo, consistente en encontrar el servicio adecuado para una determinada

necesidad.

Sin embargo, este servicio tiene un cobro hacia los usuarios que efectdan las llamadas. Por ello,
tiene la particularidad de ser pensado para ser utilizado cuando la necesidad es urgente, como por
ejemplo, ante la averia de un automovil durante un viaje. Evidentemente, se trata de un caso muy
distinto al de las cotizaciones en linea, en las cuales se dispone del tiempo necesario para tomar una

buena decision.

Por lo tanto, no se trata de un sustituto que represente mayores amenazas para la Industria de las

Cotizaciones en linea.

3 Anexo 6
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Cotizacion presencial
No estd de mas sefialar el mas tradicional de los métodos de cotizacion, la presencial. Esta se
caracteriza por tener como fuente de informacidn la experiencia previa, o bien, el traspaso de boca

en boca.

Se trata de la opcidn mas comoda para los compradores, ya que pueden tener una mayor confianza
en que el producto o servicio recibido sea de la calidad que ellos esperan. Es por ello que
generalmente se tomara como la primera alternativa. Sin embargo, se trata de una opcién que no
siempre esta disponible, por lo que muchas veces se veran obligados a recurrir a otro tipo de

cotizacion.

Este conjunto de ventajas y desventajas provocan que su nivel de amenaza sea medio. Es muy dificil
intentar sustituirlo por lo que se debe aceptar como una alternativa inminente para cualquier

cliente.

Publicidad en otros medios
La publicidad en medios como diarios, revistas, radio, television o portales web, pueden representar

cierto nivel de amenaza para los casos en los que los productos o servicios son de cardcter estandar.

La inversién publicitaria a nivel nacional tiene un importante traslado hacia los medios en linea, los

cuales presentan un crecimiento que ronda el 20% anual®*.

Las empresas que deseen aparecer en un sitio web de cotizaciones estaran dispuestas a pagar por
aquel servicio siempre que sus productos o servicios otorgados tengan caracteristicas Unicas a

personalizar, como por ejemplo, las cotizaciones por viajes especiales a una empresa de buses.

Dado esto, el tipo de empresa que utilizara publicidad en medios de comunicaciéon masivos tenderd
a ser distinto al que aparezca en un sitio web para realizar cotizaciones. La caracteristica mas
sobresaliente serd el tamafio de las empresas que utilicen la publicidad masiva. Por ello este

sustituto no representa ser una mayor amenaza.

Otros Sitios Web de Subastas Inversas

La industria de cotizaciones en linea a nivel local cuenta en la actualidad con tres participantes.

% Inversién Publicitaria Achap 2014
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e [icitamos
“Licitamos” es un sitio web que ofrece tanto efectuar cotizaciones, como licitaciones para

el abastecimiento de empresas. El modelo que esta empresa sigue es el de B2B.

e Se Negocia
Al igual que la empresa anterior, “Se Negocia” tiene un fuerte enfoque en el modelo B2B, y
estd destinado a empresas no muy pequeiias para que puedan agilizar sus procesos de

compra hacia los proveedores.

e Ariba
Empresa multinacional con operaciones en mas de 140 paises y con mas de 800 mil

empresas a nivel mundial.

Las tres empresas anteriormente nombradas tienen como foco el aprovisionamiento electrénico
para empresas, y en especifico el aprovisionamiento de materias primas, por ende su valor radica

en la optimizacidon y manejo de la cadena de suministros.

Competencia relevante

Como vimos anteriormente en el andlisis del usuario objetivo, la primera opcién a la hora de buscar
empresas para cotizar fue Google, el 100% de los entrevistados nos indicé que Google era su primera
opcion de busqueda, esto la convierte en la principal competidora para el proyecto, en segundo
lugar estan los Directorios de empresas, que también ofrecen la posibilidad de cotizar con empresas
de manera online pero no de manera simultdnea, lo que los trasforma también en competidores

relevantes pero en menor medida que Google.

Google opera a través del sistema de pago por Click, esto quiere decir que las paginas pagan
publicidad solo si los usuarios entran al sitio web, este tipo de publicidad es llamado Google
Adwords®®, esté buscador online o SEO, es una competencia relevante principalmente por dos
razones, primero es la pagina web preferida de los Chilenos siendo la pagina mas visitada de Chile®®,
segundo a medida que internet penetra las empresas se han adaptado, y han sabido aprovechar las

ventajas de este medio, esto se ha dejado ver en que Chile es el pais a nivel latinoamericano con la

Shttp://www.google.cl/adwords/?channel=ha&sourceid=awo&subid=cl-es-ha-aw-
bhrh~64493055775&gclid=CO3-6uPrOcYCFcESHwodwgAMjQ
S6http://mwc-smartphone.blogspot.com/2013/09/100-sites-mas-vistas-en-chile-2013.html
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mayor tasa de paginas web en empresa, actualmente el 86%°’ de las empresas en chile tienen su
propia sitio en internet, por otro lado han aumentado su inversidn en publicidad online, segin datos
de ACHAP®® |a publicidad por medio online aumento en un 19,5% en 2014 el mayor incremento para

el respectivo afio. Estos dos factores hacen a Google una competencia inmensa.

Conclusiones

No existen aun competidores locales que ofrezcan el mismo servicio, pero si existen sustitutos muy
cercanos que permiten la busqueda online de empresas y la cotizacion de sus servicios, tales como
servicios de directorios de empresas (Amarillas.cl, Mercantil.com, Chileproveedores.cl), este tipo de
servicios van a la baja y cada vez son menos utilizados. Call centers tal como “007” también se
presentan como sustitutos, pero menos cercanos, ya que dado su modelo de negocio atienden
necesidades mas bien urgentes. Otros sitios de subastas inversas especializados en el
aprovisionamiento son Ariba y licitamos.cl. En este tipo de plataforma de subastas se enfocan en el
aprovisionamiento de materias primas para grandes empresas por lo que no son una competencia
directa. En contraste, Google se ha trasformado en el lider de la industria y es el sustituto mas

potente que enfrenta la empresa.

Entonces, el desafio consiste en lograr convencer al publico de que una plataforma web para las
cotizaciones y licitacién de viajes especiales entrega un mayor valor que la consulta en buscadores
online (Google, Yahoo!, Bing). Pueden inferirse dos condiciones esenciales para que exista la
preferencia por este tipo de cotizacidn. Lo primero, es que las personas conozcan en donde puede
obtener este servicio. Lo segundo y mas importante, es que el servicio que se otorgue,
efectivamente resulte en una facilitacidn del proceso, reduciendo entonces sus costos de busqueda,

tanto en tiempo como en esfuerzo.

SThttp://www.latercera.com/contenido/659 78116_9.shtml
58Asociacion Chilena de Agencias Publicitarias.
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5. Ventajas y Desventajas de las Subastas Electronicas

Inversas

En esta seccidn se presentan las principales ventajas y desventajas de esta modalidad desde el punto

de vista de usuarios y oferentes.

Ventajas®

Oferentes

Igualdad de acceso a informacién durante la realizacion de la licitacidn, puesto que todas

las empresas reciben la misma cotizacidn.

Acceso a nuevos clientes.

Disminucién de la necesidad de personal.

Usuarios

Elimina el proceso de busqueda de oferentes, solo se licita y estos responden a la consulta,

lo que redice significativamente los costes de busqueda.

Aumenta el espectro de potenciales proveedores pues puede invitar a proveedores alejados

geograficamente.
Genera ahorros en sus compras (Entre un 10% y un 20%°°).
Acortamiento del tiempo necesario para el ciclo de compra®?.

Despersonaliza la oferta evitando posibles tratos de favor entre el comprador local y el

proveedor habitual.

Mayor transparencia y control.

5 http://www.osce.gob.pe/consucode/userfiles/image/IV%20-%20Max%20Rejalaga%20-%20Consultor.pdf
80 http://issuu.com/rtrucios/docs/rtrucios_capeco_subastas
61 http://issuu.com/rtrucios/docs/subastaelectronica-capeco
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Desventajas®?

Oferentes
e Losvendedores que intentan ganar una subasta inversa corren el riesgo de hacer una oferta
que sea demasiado baja para su negocio. Una licitacion agresiva bajo las practicas de la
subasta puede resultar en ganar un proyecto que no se puede completar por ese
presupuesto, agriando la relacidon con el cliente y, potencialmente, dafiando alguna

posibilidad de entrar en este tipo de subastas de nuevo.

Usuarios
e El principal problema con una subasta inversa es que se basa exclusivamente en el precio.
A menos que la solicitud de propuesta sea claramente construida y especifica, el comprador
puede encontrar que la oferta mas baja no es la que tiene la mas alta calidad o no ofrece
todas las caracteristicas esperadas. Los costos de la realizacion de la diligencia debida en la

oferta ganadoray la gestion del proyecto podria superar los ahorros.

Conclusion

Las subastas inversas son una manera muy eficaz de optimizar el proceso de contratacién, ya que
eliminan el proceso de busqueda de empresas, reduciendo considerablemente los costes asociados
a esta actividad. En relacién a otros servicios, como directorios de empresas, buscadores online o
call centers, las subastas inversas tienen la ventaja de ser mas eficientes en la realizaciéon de
cotizaciones a multiples empresas (reducen costos de busqueda), pero pueden dar lugar a
problemas cuando las garantias adecuadas no se ponen en marcha con antelacién. La competencia
por el precio mas bajo puede llevar a algunos proveedores a entregar servicios de baja calidad en
busca de maximizar su beneficio o incluso enviarlos a la quiebra cuando el proyecto resulta ser una
pérdida. Esto, a su vez, afectara negativamente al comprador. Por otro lado al ser especializadas en
consultas y licitaciones con mas de una empresa, pierden la caracteristica de entregar informacidn
rapida sobre oferentes, tales como nimero de teléfono, correo o direccién, por lo que las subastas

inversas tienen desventajas en cuanto a la necesidad de informacion urgente.

62 http://www.ehowenespanol.com/pros-contras-subastas-inversas-info_208389/
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6. Andlisis de las 5 Fuerzas de PORTER

En esta seccion se hace un andlisis de la industria, de esta manera estudiar que tan atractiva es y

cuales son los riesgos que presenta.

Andlisis factores

Amenaza de entrada de nuevos competidores

item

Descripcién

Economias de escala Bajo Costos de produccion independientes de cantidad
producida, por lo que las economias de escala no son
relevantes.

Curva de experiencia Medio Los costes de gestidn del portal varian con la
experiencia. Por ejemplo, la productividad del gestor
de contenido mejora con la experiencia.

Ventaja absoluta en Bajo Las ventajas en costos de las empresas ya instaladas

costos en el mercado no son significantes.

Acceso a canales de Medio El canal de distribucion mas importante son los

distribucion motores de busqueda, y en especifico, Google. Si
bien, este buscador no estd saturado, tampoco es
sencillo posicionarse dentro de este, puesto que
privilegia portales de mayor antigliedad.

Identificacion de marca Medio Lograr posicionarse y ser recordado por los clientes
es complejo.

Barreras gubernamentales Bajo Existen restriccion en cuanto a temadticas, pero la

regulaciéon tiende a ser muy baja, por lo que no es

una limitante.
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Represalias Bajo Baja probabilidad de represalias.
Inversion necesaria o Medio/Bajo El capital requerido no es una limitante para este
requisitos de capital tipo de industria.

Conclusion: Alto riesgo de entrada de nuevos competidores.

Amenaza productos Sustitutos

item Nivel  Descripcion

Disponibilidad de sustitutos Alta Existe una alta disponibilidad de medios sustitutos,
tales como cotizaciones presenciales, via telefdnica,

internet, Google, etcétera.

Precio relativo entre el Bajo Los servicios en el mercado para comparar precios
producto sustituto y el son gratuitos para los usuarios, por lo que el precio
ofrecido no es relevante.

Nivel percibido de Medio Si bien, la necesidad de informacion puede ser
diferenciacion del producto satisfecha por los diferentes sustitutos, estos no

entregan las mismas caracteristicas ni el mismo
valor, puesto que presentan diferentes grados de

especializacion.

Costos de cambio para el Bajo Dado que los servicios son gratis, el costo de cambio

cliente entre servicios es marginal.

Conclusion: Riesgo medio de productos sustitutos.
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Poder de negociacion de los proveedores

Descripcion

Concentracion de Alta La concentracion de proveedores es alta.
proveedores

Importancia del volumen Bajo No se genera un poder de negociacién con las
para los proveedores cantidades demandadas.

Diferenciacion de insumos  Bajo Los insumos no son diferenciados.

Costos de cambio Bajo Puesto que los insumos no son diferenciados el costo

de cambio es bajo.

Disponibilidad de insumos  Medio Existen sustitutos a los insumos pero no son
sustitutos perfectos.
Impacto de los insumos Bajo Los insumos no generan mayor valor agregado dentro

del servicio final.

Conclusion: Existe un bajo riesgo en cuanto al poder de negociacion de los proveedores.
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Poder de Negociacion Clientes

Descripcién

Concentracion de clientes Bajo Los clientes son muchos y estan dispersos.

Volumen de compras Bajo Los volumenes de compra no son importantes como
para generar un poder de negociacion.

Diferenciacion Medio Existe diferenciacidn entre los oferentes.

Informacion acerca del Medio Es relativamente facil comparar entre los oferentes.

proveedor

Identificacion de la marca Medio Existe identificacidn con marca pero es solo parcial.

Productos sustitutos Medio Existen sustitutos pero no son sustitutos perfectos.

Conclusion: Existe un bajo riesgo en cuanto al poder de negociacion de los clientes.
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Rivalidad entre los competidores de la industria

item Nivel Descripcion

Barreras de salida Bajo No existen costos fijos relevantes que generen una
barrera de salida.

Concentracion Media Dado que las barreras de entrada y salida son bajas,
existe una concentracién media.

Diversidad de Alta Los competidores estan diferenciados en nichos.

competidores

Diferenciacion del Media La diferenciacidn proviene principalmente desde la

producto marca.

Costos de cambio Bajo Los costos de cambio no son relevantes para los
clientes.

Grupos empresariales Medio Existen grupos empresariales importantes dentro de

la industria tales como Hibu y Google pero no es una

condicidn necesaria para entrar a esta.

Conclusion: Existe un riesgo medio-bajo de rivalidad entre los competidores de la industria.

Conclusiones Andlisis PORTER

La industria de las Subasta Electrdnicas Inversas, es una industria que se encuentra en etapa de

expansion, los competidores estan diferenciados en nichos y existe una concentracion media de

empresas, por otro lado las bajas barreras de entraday los bajo costos de cambio para los usuarios,

hacen que sea altamente probable la entrada de nuevos competidores.
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7. Analisis FODA

En esta seccidn se hace un andlisis interno del proyecto, tomando en consideracidn las fortalezas y

debilidades y como estas generan oportunidades y amenazas.

Fortalezas

e Reduccion costes de busqueda
El sistema, al permitir la cotizacién simultdnea, elimina el proceso de busqueda de
oferentes. Por otro lado, al ser un proceso 100% online reduce los costes asociados a

trasporte.

e Sistema de reclamos robusto
El sistema de reclamos que presenta la plataforma permite prevenir ciertos problemas
éticos, tales como reclamos falsos para perjudicar reputacion de empresas. Para esto se
utilizé como benchmarking el sistema de reclamos de SERNAC. Por otra parte, el sistema
permite que la informacidn obtenida sea traspasada a los usuarios y estos puedan conocer

el nimero de reclamos que poseen las empresas consultadas.

e Sistema de pago robusto
El sistema de pagos fue externalizado con la empresa Punto Pago S.A®® empresa lider del
mercado. Esto garantiza un buen funcionamiento de la aplicacién de pago, reduciendo el
riesgo de caida del sistema. Ademas, la aplicacidon de pago permite pagar con la mayoria de

tarjetas del mercado.

e Robustez del sistema informdtico
El servidor para el envio de cotizaciones fue externalizado con la empresa “Turbo-Smtp”®,
empresa norteamericana especializada en servidores para envio de correos masivos, la que
cuenta con tecnologia que no es posible encontrar en proveedores nacionales, reduciendo

el riesgo de caida del sistema.

8https://www.puntopagos.com/
8%https://serversmtp.com/en/cart.php?systpl=turbo-smtp
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e Alta Disponibilidad De Tiempo
Actualmente los socios se encuentran en proceso de finalizacion de sus estudios, por lo que

podrdn dedicarse a tiempo completo en el proyecto.

Oportunidades

e Penetracion de internet aumenta
Chile es lider en acceso a internet en la regidn y la tendencia es al alza, lo que significa que
el nimero de usuarios potenciales seguird al alza hasta que se llegue a un estado

estacionario.

e Tendencia de aumento de inversion publicitaria online
Entre 2009 y 2013 la inversién publicitaria en medios online aumento en un 25%°%, mientras
que los medios impresos disminuyeron en un 5,8%, la radio en un 3,4% y la televisién en un
2,8%, por lo que las empresas estdn aumentando su nivel de inversidn publicitaria en

medios online.

Debilidades

e falta De Recursos Financieros
Se requiere inversién tanto para la puesta en marcha que permitira la consolidacion del
negocio, como también para el capital de trabajo que permitira financiar los desfases de

caja producto de la politica comercial de la empresa.

e Falta de experiencia
Los inversionistas poseen nula experiencia en el mercado. Si bien es algo que con el tiempo

cambiard, puede conllevar inicialmente a malas decisiones y errores de gestion.

e Mayor utilizacidn de capacidad de servidores
La cotizacidon simultanea de empresas tiene como consecuencia una mayor utilizacion de la
capacidad del servidor, ya que se enviara un mayor niumero de correos por minuto que en

otros servicios.

8http://alianzacom.com/2014/03/28/crecimiento-de-la-inversion-publicitaria-digital-en-latinoamerica/
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Amenazas

e Bajas barreras de entrada
El negocio presenta niveles de rentabilidad atractivos con bajos niveles de inversién, lo que
incentiva la entrada rdpida de nuevos competidores a la industria. Por otro lado, las
aplicaciones web realizadas con cédigos abiertos no pueden ser patentadas, por lo que

aumenta el riesgo de plagio e imitacion.

e Cambios en los marcos regulatorios
Cuando nos referimos a un posible cambio en los marcos regulatorios, nos avocamos a la
legislacién imperante en nuestro pais. Como es de conocimiento de todos los habitantes,
las normas cambian constantemente, pues es la misma sociedad la que lo va requiriendo.
Esto, ya sea, por la deslegalizacion, mitigacion o despenalizacion de alguna materia. Es aqui
en donde se encuentra una amenaza, que desde una dptica amplia (desde la mirada del

derecho), pudiera causar algun conflicto al proyecto.

Conclusiones

Existen importantes oportunidades para el proyecto, puesto que es un mercado que se estd
desarrollando y expandiendo, pero para aprovechar estas oportunidades se deben fortalecer las
debilidades que implican riesgo, estas debilidades vienen principalmente por el lado de la nula
experiencia en el mercado que presentan los inversionistas lo que los puede llevar a cometer errores

en un principio.
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8. Estrategia Comercial

En esta seccidn se presenta la estrategia comercial planteada por la empresa, respondiendo a las

siguientes preguntas: ¢ Cudl es el producto? y ¢ COmo se vendera?

Producto

El producto genérico consiste en servicios de subastas electrdnicas inversas. Para esto, se desarrolld
la plataforma online Comza.cl, sitio especializado en licitaciones de servicios de giras de turismo via

terrestre.

Caracteristicas distintivas producto

e Ingresos

Los ingresos se generaran utilizando un modelo de pago por suscripcién. Esto quiere decir que
las empresas pagardn por estar registradas dentro del sistema web por un determinado tiempo.
Se tomd la decisién de cobrar a la empresa y no al usuario, fundamentados en el mercado,
puesto que el 100% de los sistemas sustitutos realizan su cobro a la empresa, mientras que el

usuario tiene derecho a utilizar gratis y libremente el sistema.

e Sistema de pago

El pago serd 100% online, utilizando factura y boleta electrénica. De esta manera se hace mas
eficiente y sélido este servicio. El proceso de pago online sera externalizado con la empresa
Puntopagos.com, empresa nacional con experiencia en el rubro que atiende a importantes
empresas como Ripley, Cocha y Peta.cl. Para tomar esta decisidn se tomd en cuenta la
experiencia de Amarillas de Publiguias, empresa que aplica un sistema de cobro presencial
(envio de facturas directamente a empresas), pero que ha tenido problemas en su uso. Esto se
debe a que un 10% de sus clientes se queja de que las facturas no llegan o llegan erréneas, por
lo que el sistema online tiene la ventaja de eliminar este problema pero tiene la desventaja que

limita al pago al uso de tarjetas de crédito o cajas de pago (Servipag, Sencillito y Caja vecina).

e Numero de empresas consultadas.
Cada licitacion o cotizacion realizada por un usuario sera enviada como maximo a 5 empresas.

Los oferentes serdn escogidos de manera aleatoria con el fin de asegurar un proceso justo, esta
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decisidn se fundamenta en el estudio psicolégico “Paradoja de la eleccién”®®. Dicho estudio
fundamenta y demuestra que mas opciones no son necesariamente mejor, puesto que muchas
opciones hacen mds complejo el proceso de eleccidn y puede llegar a tal nivel que escoger sea
mas cotoso que el beneficio de la alternativa escogida. Este mismo estudio muestra que 5
alternativas es un nimero manejable por las personas y que no genera excesivos costos de

eleccion.

e Numero de licitaciones enviadas a cada empresa por afio

Para que el proyecto sea competitivo en el mercado, tiene que ofrecer un mayor nimero de
cotizaciones enviadas que esta. Para efectos de este analisis utilizaremos como referencia a
Amairillas.cl, puesto que utiliza el mismo modelo de ingreso que el proyecto (pago por
subscripcién). Segln la entrevista realizada a empresas registradas en Amarillas.cl/’, estas en
promedio reciben 14,4 cotizaciones por correo al afio usando este medio. Por otro lado, esta
empresa no fue bien evaluada por los clientes, ya que consideraban pocas cotizaciones. Es por
ello que el proyecto pretende gestionar un 40% mas de cotizaciones que Amarillas.cl, lo que

implica que en cada afio se enviaran en promedio 20 licitaciones a cada empresa.

e Registro
Cada empresa podra registrarse en sola una region, puesto que de esta manera se asegura que
no se genere un aprovechamiento del sistema y que cada empresa reciba el niumero de

cotizaciones prometidos por el servicio.

e [icitaciones gestionadas por el sistema
Se ha establecido como meta que cada empresa reciba al menos 20 cotizaciones al afio. Por otro
lado, cada empresa estara registrada en solo una regién. Al considerar 15 regiones en el pais

significara que el sistema gestionara 300 licitaciones por afio.

% Barry, Schwartz (1986)
7 Anexo 6
68 Ver estrategia para captar usuarios pag. “X” en donde se especifica cémo llegar a esta meta.
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Estrategia captacion clientes

Antes de plantear cualquier estrategia es necesario conocer lo que buscan los clientes del producto.

Necesidad cliente

Las empresas que en un futuro se registren en el portal buscaran principalmente contactos de
negocios y futuras ventas, por lo que una empresa se registrara si y solo si los ingresos esperados

producto de estar registrado son mayores a los costos de estar registrado en el portal.

n

Za*Ui>C+

i=1
n = Numero de cotizaciones recibidas
a = Probabilidad de ganar subasta
U = Utilidad obtenida por subasta ganada
C = Precio de subcripcién comza. cl

Estrategia de precios
Dado que los clientes valoran el servicio en funcidn de su rentabilidad, el precio sera fijado de tal
manera que la rentabilidad esperada sea igual o superior a la de la industria, siendo de esta manera

un precio competitivo. Para estimar la rentabilidad se utilizara la metodologia ROI.

beneficio obtenido — inversion
ROI =

inversion

ROI proyecto

Rof = 2i=19* Ui = €
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ROl de la industria
Dado que los competidores mas cercanos son Google y los directorios de empresas (Amarillas), se

estimo el ROI para cada opcién de inversion.
e ROl publicidad en Google
ROI (Google) = 3,269
e ROl directorios de empresas

El uso de directorios ya sea en su formato fisico o en su formato online se encuentra a la baja”y asi

también la rentabilidad de publicar en este medio.

ROI (Directorios de empresas) = 1,871

Dado que la industria de los directorios online va en bajada consideraremos pertinente solo ofrecer
una rentabilidad competente a Google. Por lo tanto el precio del producto debe ser P, tal que P

genere un ROl superior a 3,2.

n .
i=1 @ * U —p

: = 3,2
P
Suponiendo que las empresas son igualmente competitivas todas tendrdn la misma probabilidad de

ganar la cotizacion, los que implica:

a=g

Este supuesto no estd alejado de la realidad puesto que la industria de buses y viajes especiales es
altamente competitiva. Ademas, esto se demuestra en los datos obtenidos en las encuestas, en
donde las empresas consideraron un 35% como la probabilidad de ganar una cotizacién. Por otro

lado, los usuarios nos explicaron que en promedio cotizan con 3 opciones, por lo que aplicando el

69 Anexo 9: Estimacién ROI, Google.com
70 Hibu (2013)
7Y Anexo 9: estimacion ROI, Amarillas.cl
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supuesto anterior la probabilidad de ganar por empresas es de un 33% muy cercano al 35% que

expresaron las mismas.

Ademds, la propuesta de valor del proyecto apunta a enviar como minimo 2072 cotizaciones al afio.
Por otro lado, la utilidad promedio de cada servicio de viaje especial en buses asciende a 149.00073,

lo que implica que el precio que cumple con la propuesta de valor y es ademas competitivo es:

P = 119.000 anuales

Estrategia de promocion

La captacién de clientes se realizard via correo electrénico, a través de mensajes personales de
invitacion al portal. Esta estrategia posee un 11% de efectividad, lo que quiere decir que de cada
100 correos enviados en promedio 11 se convertiran en clientes. Esta estrategia requiere la compra

de una base de datos que incluya correos electrénicos de empresa y su rubro.

Para llevar a cabo esta estrategia se contrataran a dos ejecutivos de venta, cada uno con la
capacidad de enviar 500 correos diarios. Uno estara dedicado a la captacién de clientes y otro a la
captacién de usuarios. La medida de contratar dos ejecutivos es condicionada a las restricciones de

capital que presenta el proyecto, puesto que el presupuesto es una limitante.

Esta estrategia tiene pros y contras ya que si bien tiene una menor efectividad en comparacién a las
llamadas telefénicas (20% efectividad), tiene la ventaja de ser menos molesta para el cliente. Segln
reclamos.cl’ un 40% de los reclamos que posee amarillas.cl es producto de llamadas hostigosas por
parte de los ejecutivos de venta. Este problema se debe principalmente a que los ejecutivos, con el

fin de concretar una venta, hostigan a los clientes con llamadas repetitivas.

72En la estrategia de captacion de usuario se explica como llegar a este numero
3 Anexo 7
"*https://www.reclamos.cl/
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e [Efectividad métodos de capitacion

Tipo Tasa de efectividad

Visitas personales 35%
Llamadas telefénicas 20%
Visitas website 11%
Email 11%

Redes sociales 6%
Visitas website telefénicas 6%

Fuente: Ifbyphone 20147%

e Reclamos clientes amarillas.cl

Problemas con ejecutivos de venta |

Errores con datos |

Problemas de pagos y facturas || |

Cierre de servicio |G

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: reclamos.cl

Promocidn

Para persuadir a los clientes de subscribirse al portal, se les dard 6 meses de prueba gratis. De esta
manera se les entregara un incentivo para probar el sistema. Esta medida se justifica en el mercado,
ya que los directorios de empresas online han comenzado a utilizar esta politica como medida de
promocién. Por ejemplo, el portal de negocios de El Mercurio (Mercantil.com, Mall.com y

Amarillas.com) ofrece tres meses de prueba gratis’®.

Shttp://www.dialogtech.com/
"Shttp://amarillas.emol.com/pago_en_linea
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Costos

La estrategia antes planteada requiere incurrir en la contratacién de un ejecutivo de venta, la
compra de una base de datos y el costo correspondiente en el capital de trabajo. La estimacion en
capital de trabajo serd calculada en la etapa de evaluacion del proyecto y los costos asociados a

fuerza laboral seran descritos en el estudio organizacional.

Base de datos Costo

Correo de empresas de trasporte  148.00077

Estrategia captacidon usuarios

Plan de publicidad
Para enfocar el plan de publicidad vale la pena recordar quienes son los usuarios objetivos del

proyecto’®:
e Colegios: estos buscan principalmente giras de estudio y viajes con deportistas.

e Empresas de mediano y mayor tamaiio: Cotizan viajes con ejecutivos, traslado de

trabajadores y viajes de fin de afio.
e Organizaciones no gubernamentales: Cotizan giras con delegaciones y viajes especiales.

e Marketing masivo

Los resultados de la encuesta realizada a usuarios de viajes especiales muestran que el 100% de
estos utiliza el buscador online Google. Por esto Google serd el medio de publicidad masivo
escogido para promocionar al proyecto. Para esto se utilizara el método de pago por Click (CPC)
o también llamado Google Adword. En el modelo de CPC el anunciante no paga en funcién de
la audiencia que ve un anuncio, sino en funcion del usuario que responde al anuncio, realizando

un clic y manifestando asi su interés en visitar la web del anunciante para saber mas.

"Thttp://www.bases-de-datos.cl/
78 Informacion entregada por Hugo Cortés Ponce, empresario micro-busero con mas de 40 afios de
experiencia.
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Costo publicidad masiva

El coste de la publicidad serd evaluado segun su coste por clic (CPC).

Medio Costo por Clic
Google $4767°

e Marketing directo

Dado que los usuarios estan bien definidos, puede realizarse campanas de marketing directo
por medio de correos electrdnico. Para esto se hara necesaria la compra de bases de datos con
correo electrénicos y el pago de ejecutivos para el envio de correos masivos. Esta medida se ve
justificada en el hecho de que un 78% de los usuarios de internet revisa su correo electrénico

frecuentemente®’, lo que lo hace el segundo medio mds buscado después de las redes sociales.

Costo marketing directo
Esta estrategia contempla la compra de dos bases de datos y de un ejecutivo dedicado a captar

usuarios. Los costos asociados a fuerza laboral seran descritos en el estudio organizacional.

e (Costo compra base de datos para captacion de usuarios.

Base de datos Costo

Correo de colegios a nivel nacional 148.000%

Correo de empresas nacionales 148.000%2

Costo total
Los costos totales que implica la estrategia de captacidon de usuarios seran estimados luego de

conocer la demanda estimada para cada regidn, puesto que en Santiago se necesitara un mayor

https://adwords.google.com/um/Welcome/Home?sourceid=awo&subid=cl-es-ha-aw-
bmrhn~64493016655&hl=es_CL&_ga=1.47955169.713153205.1436575230&sf=bb&clickid=sn-2r-bb-cl-
07112015#ac

80 Subsecretaria de Telecomunicaciones (2014)

8lhttp://www.bases-de-datos.cl/

82http://www.bases-de-datos.cl/
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esfuerzo de marketing en relacién a regiones mas pequefias. Este costo estara considerado dentro

del estudio técnico.

Ventajas y desventajas estrategia comercial

e Ventajas

o La captacién via correo electrénico es mas econdmica que otros medios tales como

visitas directas o llamadas telefénicas.

o La captacién via correo electrdnico tiene la ventaja de ser menos molesta que las

llamadas telefdnicas.
e Contras
o Debe costearse medio afio en capital de trabajo.

o La captacion via correo electronico es menos efectiva en comparaciéon a otros

medios tales como visitas directas o llamadas telefdnicas.

o Al limitar el envio de la cotizacidn a 5 empresas se requerira una mayor inversion

en marketing.
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9. Estudio Legal

Marco Regulatorio
A continuacion se realizara un perfil sobre las leyes que regulan el comercio electrénico, con el fin
de conocer los principales derechos, obligaciones y prohibiciones para cada una de las partes

involucradas. En otras palabras, la idea es dejar claro lo que se puede y lo que no se puede hacer.

Actualmente la regulacidon legal sobre el comercio electrénico proviene por parte de la Ley sobre
Proteccion de los Derechos de los Consumidores, o Ley de Proteccién al Consumidor (LPC). Dada la
naturaleza de este tipo de comercio, en cuanto a la carencia de contacto fisico con la contraparte y
con el producto antes de su compra, es que sus consumidores requieren de proteccion especial para

evitar la pérdida de la confianza en el sistema.
Los derechos para los consumidores se detallan a continuacidn:

Retracto
El derecho a retracto corresponde a un periodo de 10 dias corridos desde la recepcion del producto
o la contratacion del servicio, para anular el contrato de compraventa. Lo anterior, por supuesto,

implica la devolucién del dinero y de los bienes a las partes correspondientes.

Formacion del Consentimiento
Se trata de un derecho que se refiere a la obligacion del proveedor de dejar claros todos los términos
y condiciones previo a la venta, asi como también a un envio por escrito de estos, posterior a la

realizacion de la venta. Dicho envio puede realizarse de manera digital.

Comunicaciones promocionales o publicitarias
Se refiere al trato de lo que cominmente se conoce como “spam”. En este aspecto se obliga a los
proveedores a que dentro de estos mensajes se proporcionen medios expeditos para que los

consumidores puedan solicitar el cese de este tipo de publicidad.

Informacion
Sobre los Derechos Especiales en materia de Informacién se establece que el proveedor tiene la
obligacion de entregar de forma clara los pasos a seguir para concretar la compra a un consumidor.

Ademas, debe informarse si el documento en el que se formaliza el contrato sera accesible al cliente,
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asi como en la entrega de un correo electrénico de contacto en caso de necesitar corregir algun

error.

Competencia
Se refiere a que ante cualquier disputa legal que pase al plano de una demanda, el juez encargado

corresponderd a la comuna del domicilio del consumidor.

Practicas esperadas

"8 publicado por el Servicio Nacional del

Dentro del informe de publicidad e “E-Commerce
Consumidor en 2013, se detallan las buenas prdcticas que se pueden esperar por parte de las
empresas dentro de la industria del comercio electrénico. Estas practicas corresponden, a grandes

rasgos, a la informacién que se entrega, las posibilidades transaccionales y la seguridad.

El estudio divide las variables a evaluar en cuatro tipos: identidad de la empresa, informacién sobre

la transaccidn, politicas de privacidad y seguridad del sitio.

Identidad del proveedor e Domicilio fisico
e Teléfono
e Correo electrénico
Representante legal
Términos y condiciones
Descripcidn detallada de los bienes o servicios
Reparto a domicilio
Soporte para dudas
Identificacion del precio total
Derecho a retracto
Garantia
Uso vy finalidad de informacién proporcionada
e Quiénes tienen acceso a la informacién
e Politicas de privacidad explicitas
e Consentimiento de uso de datos
Seguridad del sitio e Datos personales
e Datos financieros

Informacion sobre la transaccion

Politicas de privacidad

8http://www.sernac.cl/informe-publicidad-e-commerce-marzo-2013/
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El estudio, que se realizd analizando a 45 empresas, arrojo los siguientes resultados en cuanto a la

presencia de las variables mencionadas dentro del universo de empresas estudiadas:

VARIABLES PORCENTAIJE PRESENCIA VARIABLES

Soporte para dudas y consultas 100%
Descripcion detallada de bienes y servicios 98%
Identificacion precio total 98%
Delivery y condiciones de entrega 96%
Teléfono de contacto 87%
Términos y condiciones 85%
Seguridad datos financieros 85%
Domicilio fisico 84%
Correo electrénico contacto 80%
Seguridad de datos personales 73%
Especifica uso y finalidad de la informacién 69%
Especifica quienes tendran acceso a la informacién 67%
Presencia de politicas de privacidad explicitas 64%
Especifica consentimiento de usos de los datos 51%
Derecho a retracto en conformidad a la LPC 42%
Informacidn sobre derecho a garantia legal 31%
Informacién sobre derecho a garantia convencional 22%
Representante Legal 21%

A partir de la tabla se concluye que el tipo de variable que mas escasea es relativa a la informacién
sobre garantia, representante legal y politicas de privacidad, mientras que las que mds abundan son
relativas a informacién sobre la transaccion misma. Dado esto, resulta sumamente relevante el
cumplimiento de estas exigencias, tanto por razones de cumplimiento de las normas, como también

por la importancia de entregar un buen servicio a los clientes.

Tributacion

Para lograr determinar las tasas impositivas correspondientes a las cuentas que compondran los

flujos de caja del proyecto, se deben seguir una serie de pasos.

En primer lugar, se debe determinar formalmente el rubro que tendra la empresa, de acuerdo a las

disposiciones del Servicio de Impuestos Internos (Sll). Para la determinacién del rubro a seguir por
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la empresa, se toman en cuenta aquellos que utilizan otras empresas de la industria®. En base a eso
se determina que el rubro a seguir es el de empresa de publicidad®®, dado que la Unica en seguir un

rubro distinto corresponde a una empresa estatal.

Dado el rubro anteriormente escogido, se observa que este esta afecto al IVA y al impuesto a la

renta de primera categoria.

El IVA, o impuesto al valor agregado, corresponde a un 19% sobre el precio final, cobrado al
comprador del producto o servicio. Dada su naturaleza, en la cual las empresas actian como un
mero recaudador de este impuesto hacia los consumidores, es que no se considera dentro del flujo

de caja. Por ello, los precios utilizados para los calculos de estos flujos deben expresarse sin su IVA.

Sin embargo, existen dos casos excepcionales en los que se debe considerar el IVA. El primero
sucede cuando uno de los proveedores es una empresa que no esta afecta al impuesto, por lo que
no genera IVA crédito para nuestra empresa. El segundo se provoca cuando el desfase entre la
compra a los proveedores y la venta a los clientes requiere del financiamiento del capital de trabajo

necesario para el pago del IVA al momento de la compra.

El impuesto a la renta de primera categoria se calculard como un porcentaje de las utilidades antes
de impuestos, tomando en cuenta los gastos contables de depreciacion y amortizacion, los cuales
son recuperados posteriormente. Es de suma importancia considerar los recientes cambios en la
legislacién, correspondientes a lo que comunmente se conoce como reforma tributaria. En esta el
porcentaje correspondiente a este impuesto se elevara gradualmente comenzando desde el 20%
original. Las tasas corresponderdn a un 21% en 2014, un 22,5% en 2015, un 24% en 2016, llegando

a un 25% desde 2017 en adelante®.

84 Ver Anexo 1

85 Corresponde al cédigo 743001 EMPRESAS DE PUBLICIDAD de acuerdo a los cddigos de actividad econdmica
en http://www.sii.cl/catastro/codigos.htm

8 Ley 20.780, Articulo cuarto.
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Estudio Organizacional

Descripcion organizacion

La organizacién humana detrds del proyecto tiene como fin el cumplimiento de la propuesta de

valor planteada por este mismo. Para esto se ha generado una estructura organizacional, tareas vy

una administracion encargada de la direccidn y coordinacién de los esfuerzos.

Estructura

La organizacion estara dividida en 3 departamentos

Departamento de marketing:

Este departamento estard encargado principalmente de dos actividades. Primero, captar
usuarios que necesiten efectuar cotizaciones, y segundo, captar empresas que ofrezcan
servicios de viajes especiales y turismo. Para esto se contratardn dos personas a tiempo

completo.

Departamento de operaciones
Este departamento tendra como objetivo principal el normal funcionamiento de la pagina
web. Para esto realizardn mantencidn y soporte a los sistemas desarrollados. El encargado

de este departamento trabajara tiempo parcial solo un dia a la semana.

Gerencia

La gerencia estara encargada de dirigir los esfuerzos de la organizacién. Para esto trabajara
conjuntamente con los departamentos de marketing y operaciones generando de esta
manera una retroalimentacidn positiva. Para esto, se contratard un gerente y un ejecutivo
encargado de revisar los reclamos realizados por los usuarios. Ambos seran contratados a

tiempo completo.
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Tamafio organizacional

La organizacién contempla una planilla de 5 trabajadores, un gerente, dos ejecutivos de venta, un
encargado de mantencion y un ejecutivo que controlard los reclamos realizados en el portal.
Durante los primeros seis meses no se considerara pago de remuneraciones, puesto que el proyecto
sera llevado a cabo por los propios socios, lo que es considerado como aporte al capital social. Desde

el segundo semestre en adelante se considerara el pago de sueldos a la planilla completa.

Departamento Puestos Cantidad Sueldo Bruto Anual
Gerencia Gerente 1 980.000 11.760.000
Marketing Ejecutivo de venta 1 230.000 2.760.000
Operaciones Técnico en computacién 1 100.000 1.200.000
Gerencia Ejecutivo control de reclamos 1 230.000 2.760.000
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11. Estimacion Demanda

En esta seccidn se estima la demanda para el proyecto tomando en cuenta la estrategia comercial

anteriormente planteada.

Metodologia

Para hacer la estimacion de la demanda se utilizara el método de estimacion del afamado fisico

italiano Enrico Fermi, también conocido como Método de Fermi®’.

Puesto que la estrategia comercial planteada anteriormente apunta a captar clientes via correo
electrdnico, la tasa de penetracidon del proyecto sera directamente proporcional al nimero de

correos enviados multiplicados por su efectividad.

Total
empresas
chile

Empresas
rubros
objetivo

Demanda

Demanda (D, t=0)

8http://cesarromga.blog.com.es/2013/03/08/el-problema-de-fermi-cuantos-afinadores-de-piano-hay-en-
ciudad-de-chicago-15607182/
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Dr_¢ = Trabajadores * Mensajes enviados al dia * Efectividad correo electronico

* Numero de dias trabajados en el afio

Demanda estimada

Dada la estrategia comercial anteriormente planteada, el proyecto contara con un ejecutivo de
venta dedicado a captar clientes via correo electrénico. Este tiene la capacidad de enviar 60%
correos al dia, cada uno con una efectividad de un 11%%, lo que quiere decir que de cada 100
correos enviados 11 se convertirdn en clientes. Ademas, dada la capacidad de envio de correos, para
el primer afio se podria contactar al 100% del publico objetivo, lo que genera una demanda estimada

de 282 empresas registradas.

Resultado

Numero de trabajadores 1

Mensajes enviados al dia por trabajador 60 Correos electrdnicos

Numero de dias trabajados 43% Dias
Efectividad 11%
Demanda a final primer aiio 282

Tasa crecimiento demanda

La tasa de crecimiento estimada para la demanda asciende a un 2%°* por afio, esta tasa equivale al

crecimiento histérico del nimero de empresas en Chile.

8 Utilizando el Software Turbomail, especializado en el envio de correos masivos.

8 |fbyphone (2014)

% Numero de dias suficientes para enviar un correo a cada empresa del publico objetivo.
91 Anexo 10: Estimacion tasa de crecimiento histérica de empresas en Chile.
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Estimacion demanda por region del pais

Para estimar la demanda por regidn se hace el supuesto de que el nimero de empresa de buses

esta distribuida de manera proporcional a la poblacidn que representa cada region.

Poblacion  Porcentaje del Pais Demanda por regién

Metropolitana de Santiago 7.228.581 41% 1144
Biobio 2.100.494 12% 33,2
Valparaiso 1.808.300 10% 28,6
Maule 1.035.593 6% 16,4
La Araucania 983.499 6% 15,6
O'Higgins 910.577 5% 14,4
Los Lagos 834.714 5% 13,2
Coquimbo 759.228 4% 12,0
Antofagasta 613.328 3% 9,7
Los Rios 401.548 2% 6,4
Tarapaca 328.782 2% 5,2
Atacama 308.247 2% 4,9
Arica y Parinacota 235.081 1% 3,7
Magallanes y Antartica Chilena 163.748 1% 2,6
Aysén 107.334 1% 1,7
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12. Estudio Técnico

Dentro de este apartado se pretende determinar todo aquello que sea necesario tanto para
implementacién inicial del proyecto, como de su posterior funcionamiento una vez entrado en

operaciones.

Costos de Operacion

Dominio en Internet

El requisito minimo para tener un sitio web en linea es el de poseer el dominio con el nombre del
sitio web. Se pretende utilizar para Comza un Unico dominio del tipo “.cl”. Para ello se realizd su
cotizacion en NIC*, obteniéndose un precio anual bruto de $9.950. El precio sin IVA resulta ser

$8.361.

Servidores

A este servicio también se le conoce como “Hosting”. Dado que el nucleo del proyecto consiste en
el desarrollo de una plataforma web, esta necesitara de un servidor que pueda albergar las bases
de datos que en ella se manejan. Al mismo tiempo, se debe obtener un servicio de gestion de correos

electrénicos, capaz de utilizar casillas propias para la empresa Comza.

Ambos servicios son provistos por separado. Por un lado, de las cotizaciones realizadas para el
Hosting de la base de datos, se determind como la opcién mds adecuada el plan “Profesional

Empresa” que otorga TChile*3. El costo sin IVA de este servicio asciende a los $115.780 anuales.

Por otro lado, el hosting para la gestién de correos electrdnicos se cotizé en “TurboSMTP”%, Se
utilizard el plan gratuito durante el primer afio de operaciones, mientras que para los afos siguientes
se utilizard el plan “Bronze”. El costo de este plan es de 9 ddlares americanos por mes, resultando
en USS 108 anuales. Utilizando un tipo de cambio de 650 CLP/USD el costo anual bruto es de

$70.200. Finalmente, su costo anual sin IVA es de $58.992.

2http://www.nic.cl/dominios/tarifas.html
Bhttp://www.tchile.com/
%https://serversmtp.com/en/cart.php?systpl=turbo-smtp
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Por lo tanto el costo de los servidores serd de $115.780 el primer afio y de $174.772 desde el

segundo afio en adelante.

Mantencidn del Sitio Web
Para la mantencién del sitio se contratara a un técnico en computacion, este solo trabajara un dia a

la semana para la empresa y tendra un costo de 100.000 pesos brutos mensuales.

Inversiones

Equipo
Se requiere de un computador bdasico, para el desarrollo y gestién del sitio web. El monto, cotizado

en cualquier tienda de retail, asciende a $179.990.

Disefio y Programacidn del Sitio Web

Se requiere del disefio tanto de la interfaz para sitio web, como del logotipo que este utilizara.
Ademas de disefiar la interfaz se requiere programar las funcionalidades de la pagina web, tales
como base de datos, envio de correos y registro de clientes. Para esto se requiere una inversién de

$600.000.

Bases de Datos
Se considera la adquisicién de 3 bases de datos con un costo unitario de $148.000. Todo esto

durante la fase de inversidn del proyecto.
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Gastos administrativos

Gasto en publicidad

El proyecto propone a las empresas un minimo de 20 licitaciones al aifo, por otro lado las empresas
operan en distintas regiones (15), esto implica que es necesario publicidad en cada region del pais.
Por otro lado cada licitacién serd enviada a solo 6 empresas, lo que implica que para cumplir la
propuesta de valor serd necesaria una mayor inversién de publicidad en regiones que cuenten con

mas de 6 empresas.

Total empresas por regiéon

Licitaciones por region = 20 *

6

Demanda por region Licitaciones por region

Metropolitana de Santiago 114,4 381
Biobio 33,2 111
Valparaiso 28,6 95
Maule 16,4 55
La Araucania 15,6 52
O'Higgins 144 48
Los Lagos 13,2 44
Coquimbo 12 40
Antofagasta 9,7 32
Los Rios 6,4 21
Tarapaca 5,2 17
Atacama 4,9 16
Arica y Parinacota 3,7 12
Magallanes y Antartica Chilena 2,6

Aysén 1,7

Licitaciones necesarias
940

Tasa de conversion

Para estimar la cantidad de cotizaciones realizadas se debe considerar que no todas las visitas
realizadas se trasformardn en cotizaciones, puesto que usuarios pueden entrar por curiosidad o
llegar por rebote. Por ello, se debe tomar en cuenta la tasa de conversion, definiendo esta razén

como:
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Numero de usuarios que utiliza el servicio

Tasa de conversion = —
Total visitas

Esta tasa dependera de cada industria, pero en promedio bordea un 5%%. Esto quiere decir que de
cada 100 personas que entre a la pagina solo 5 realizaran una licitacién utilizando el portal. Dado
que la tasa de conversidn es de un 5% es necesario en promedio 20 visitas para la realizacién de una
cotizacion. Esto significa que se requieren de al menos de 22.560 visitas para cumplir con la meta

de 1128 licitaciones.

Gasto en marketing directo

Esta estrategia requiere la contratacién de una ejecutiva dedicada al envio de correos masivos. El
sistema utilizado para el envio de estos correos sera el email de Google, que como maximo permite
el envio de 500 mensajes diarios. La ejecutiva contratada a tiempo completo tendra la capacidad de
enviar el maximo de mensajes diarios®®, por lo que trabajando 5 dias a la semana mensualmente
podrd enviar 10.0000 correos electrénicos. Por otra parte, estos tienen una efectividad de un 11%,
lo que implica que un 11% visitard la pagina. Dado que la tasa de conversion asciende a un 5% se
generardn 55 cotizaciones mensuales a través de esta estrategia, lo que anualmente significan 660

cotizaciones.

La compra de dos bases de datos para esta estrategia fue contabilizada en el item de inversidn, ya
gue se trata de un activo nominal necesario para promocionar al publico el servicio. Por su parte, el
gasto generado en fuerza laboral serd contabilizado en el item de remuneraciones, lo que

corresponde a salidas de caja dentro de los periodos de operacion del proyecto.

Shttp://www.tusclicks.cl/blog/95-de-las-visitas-en-tu-web-realiza-una-conversion/
% Para este dato se entrevistd a Susana Camargo: Ejecutiva de venta de magister en control y gestién de la
universidad de Chile.

71



Universidad de Chile
Facultad de Economia y Negocios
Evaluacion Proyecto Comza.cl

Gasto en Google
Cada Click efectuado en Google tiene un costo aproximado de 476% pesos. Por otro lado se sabe
gue la tasa de conversidn media asciende a un 5%, lo que implica que es necesario 20 clicks para

lograr una conversidn o cotizacidn y un costo total de 9520 por cada una de estas.

Tabla: costo en publicidad para cada cotizacién realizada en Google

Medio Costo
Google 9520
Dado que por email se captaran 660 cotizaciones, quiere decir que se requerird un gasto de

2.665.600 en Google.

Gasto total

Publicidad en Google 2.665.600 anuales

Gastos Generales
Entre gastos generales se considerardn Unicamente los desembolsos provenientes del pago de
internet y lineas telefdnicas. El plan que se adapta de la mejor forma en relacién precio-calidad es

el plan basico NGN para pymes de Entel, cuyo valor es de $46.880 mas IVA%,

Podrian existir gastos adicionales a considerar, como arriendo de instalaciones, electricidad, gas y
agua, entre otros. Sin embargo, el motivo por el que no se toman en cuenta es que el proyecto se
constituye por medio de una “empresa de garaje”. En otras palabras, su funcionamiento se
desarrolla dentro del hogar del emprendedor, por lo que los gastos generales de desembolsan de
manera personal por el jefe de hogar. No sucede asi con las lineas telefdnicas y de internet, que

requieren de una cuenta particular para la empresa.

Sistema de Pago
El sistema que permitird recibir el pago por parte de los clientes es Puntopago.cl. Este servicio

efectlia un cobro por cada transaccion. Este cobro consiste en un cargo fijo de 0,02 UF mas una

9Ver en Anexo 8: Cotizacién Google.
%Bhttp://www.entel.cl/empresas/ngn/?gclid=CPzS-7Te2MYCFdMWHwodeLOOTw
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comision del 2,95% del precio cobrado. Al tomar un precio neto de $100.000 y una UF de $25.000

se obtiene una comisién neta por transaccion de $3.450.
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13. Estudio Financiero

El estudio financiero contemplara la compilacién de la informacién relevante para la construccion
de los flujos de caja a evaluar del proyecto, asi como también la tasa de descuento. El periodo de
operaciones de este proyecto se considerara por un lapso de cinco afios, comenzando en enero de
2016 y terminando en diciembre de 2020. El periodo previo, correspondiente al de inversién se

considerara como el afio 2015.

Ingresos

Los ingresos en cada periodo seran, por definicion, el producto del precio cobrado y la demanda
respectiva. El precio se considerarda constante para todo el periodo correspondiente a las
operaciones del proyecto. El monto se elevard a un precio bruto de $119.000, obteniéndose un

precio neto de IVA de exactamente $100.000.

La demanda, que no se considerard como una constante en el tiempo, tendrd un poco mas de

complicaciones a la hora de considerarla dentro de los célculos, por dos razones.

En primer lugar, debido a que la base de clientes presenta un crecimiento anual de 2%, estimado de
acuerdo al crecimiento de la industria. Por el momento, se dejara pendiente el calculo del ingreso
para el afio 2016, ya que cuenta con otros elementos adicionales. Por tanto, se tomardn calculos

anuales dentro de la siguiente tabla:

2016 2017 2018 2019 2020
Precio Bruto $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000
Precio sin IVA $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000
Nuevos Clientes 282 6 6 6 6
Total Clientes 282 288 293 299 305
Clientes Pagos - 282 288 293 299
Ingreso Bruto SO $33.558.000 $34.229.160 S$34.913.743 $35.612.018
Ingreso sin IVA SO $28.200.000 $28.764.000 $29.339.280 $29.926.066

Se especifican precios brutos y sin IVA. Luego, la variable “Nuevos Clientes” indica la cantidad de
clientes que se incorporaran cada afio. Se planifica una campafa agresiva de captacién durante el
primer afo, que atraiga practicamente a la totalidad de la demanda disponible, correspondiente a

282. Luego el 2% de crecimiento anual provocard un aumento de 6 clientes por afio. El total de
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clientes acumulado se refleja dentro de la variable “Total Clientes”. Sin embargo, al existir un
desfase en el pago no se ve la cantidad que efectivamente genera ingresos. Para esto existe la
variable “Clientes Pagos”, a partir de la cual se obtienen los ingresos, al multiplicarse por los precios

respectivos.

En segundo lugar, debido a que se otorga un periodo de prueba de 6 meses gratuitos para nuevos
clientes como estrategia de captacién®. Dado lo anterior, existird una consideracion especial para
el primer afio. Evidentemente los ingresos dentro de este se veran reducidos a aproximadamente

la mitad. El detalle se ve reflejado en la siguiente tabla:

01-01-2016 01-02-2016 01-03-2016 01-04-2016 01-05-2016 01-06-2016

Nuevos Clientes 23 23 23 23 23 23
Clientes Pagos 0 0 0 0 0 0
Precio $ 119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000
Ingresos ] $0 S0 S0 $0 S0

01-07-2016  01-08-2016 01-09-2016 01-10-2016 01-11-2016 01-12-2016

Nuevos Clientes 24 24 24 24 24 24
Clientes Pagos 23 23 23 23 23 23
Precio $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000
Ingresos $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000
Total
Nuevos Clientes 282
Ingresos $16.422.000

Dentro de la tabla se aprecia el comportamiento del ingreso en cada mes a medida que ingresan
clientes. Esto, considerando también el periodo de prueba gratuito que produce un desfase de 6
meses en dichos ingresos. Finalmente se obtienen los siguientes ingresos para la fase de

operaciones del proyecto:

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos Operacionales S 16.422.000 $ 28.200.000 $28.764.000  $29.339.280  $29.926.066

% Modelo “Cebo y Anzuelo”
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Cabe recordar que se tratan de ingresos netos de IVA, para su correcta consideracién dentro del

flujo de caja.

Costos Operacionales

Se consideraran dentro de esta categoria aquellos costos asociados a actividades estrictamente
necesarias para el funcionamiento del proyecto. Se especifican dentro del estudio técnico los costos
anuales del dominio de internet y el hosting, mientras que se hace lo propio con la planilla laboral

dentro del estudio organizacional. Los desembolsos se aprecian en la siguiente tabla:

2016 2017 2018 2019 2020
Dominio Internet $8.361 $8.361 $8.361 $8.361 $8.361
Hosting $115.780 $174.772 $174.772 $174.772 $174.772
Personal $9.240.000 $18.480.000 $18.480.000 $18.480.000 $18.480.000

El dominio de internet tiene un costo anual constante, mientras que el hosting es distinto el primer
afio ya que para este no se consideraran gastos en servidores de correos electrénicos, sino que
solamente para la pagina web. Por ultimo, el personal tiene un menor desembolso durante el primer
ano, ya que este contempla solamente el pago del sueldo al gerente general, mientras que en los
afios siguientes se consideran los pagos a la planilla completa, especificada en el estudio

organizacional.
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Gastos Operacionales

El gasto publicitario corresponde originalmente a un monto anual de $2.665.600, tal como se calculd
con anterioridad. Este monto se mantiene hasta el segundo afio, tomando en cuenta que durante
el primero el proyecto aun no opera dentro de todo su potencial. A partir del tercer afio se

considerard un crecimiento de este gasto proporcional a la demanda.

Los gastos legales estaban determinados de acuerdo a un plan de telefonia e internet de $46.880
mensuales, o bien, $562.560 anuales sin IVA. Por su parte, las comisiones por sistema de pago por

cada transaccion corresponden a $3.450. De todo lo anterior obtenemos los siguientes gastos:

2016 2017 2018 2019 2020
Gasto Publicitario  $2.665.600 $2.665.600 $2.718.912 $2.773.290 $2.828.756
Gastos Generales $562.560 $562.560 $562.560 $562.560 $562.560
Sistema de Pago $476.100 $972.900 $992.358 $1.012.205 $1.032.449

Inversiones

Las inversiones iniciales necesarias son bajas, dada la naturaleza “online” del proyecto. Estas
inversiones contemplan la compra de un computador basico como activo fijo. Por su parte, los
activos nominales contemplan la adquisicion de las bases de datos necesarias para la captacién de
clientes y promocion, asi como también los gastos iniciales necesarios para la programaciéon y puesta

en marcha del sitio web. Los montos se detallan en la siguiente tabla:

Inversiones Activo Fijo

Equipo $179.990
Inversiones Activo Nominal
Bases de Datos $148.000

Disefio y Programacion $600.000

Capital de trabajo

La promocién consistente en 6 meses gratuitos para nuevos clientes provoca un desfase estacional
en los ingresos que implicard un requerimiento de capital de trabajo. El método mas adecuado a

utilizar, considerando aquel fendmeno estacional del primer afio es el del déficit acumulado
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maximo. Para ello es preciso en primera instancia construir los flujos de caja operacionales

mensuales para el primer ano, los que se aprecian en la siguiente tabla:

01-01-2016 01-02-2016 01-03-2016  01-04-2016  01-05-2016 01-06-2016
Ingresos S0 S0 S0 S0 S0 S0
Nuevos Clientes 23 23 23 23 23 23
Clientes Pagos 0 0 0 0 0 0
Precio $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000
Costos Operacionales
Dominio Internet $(8.361)
Hosting $(115.780)
Personal S0 S0 S0 S0 S0 S0
Gastos Operacionales
Gasto Publicitario $(222.133) $(222.133) $(222.133)  $(222.133)  $(222.133) $(222.133)
Gastos Generales $ (46.880) S (46.880) S (46.880) S (46.880) $ (46.880) $ (46.880)
Sistema de Pago SO S0 S0 S0 S0 S0
Saldo en Caja $(393.154) $(269.013) $(269.013) $(269.013) $(269.013) $(269.013)
Déficit Acumulado  $(393.154) $(662.168) $(931.181)  $(1.200.194) $(1.469.208)  $(1.738.221)
01-07-2016 01-08-2016 01-09-2016 01-10-2016  01-11-2016 01-12-2016
Ingresos $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000 $2.737.000
Nuevos Clientes 24 24 24 24 24 24
Clientes Pagos 23 23 23 23 23 23
Precio $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000 $119.000
Costos Operacionales
Dominio Internet
Hosting
Personal $(1.540.000)  $(1.540.000)  $(1.540.000) $(1.540.000) $(1.540.000)  $(1.540.000)
Gastos Operacionales
Gasto Publicitario $(222.133) $(222.133) $(222.133) $(222.133) $(222.133) $(222.133)
Gastos Generales $ (46.880) $ (46.880) $ (46.880) $ (46.880) $ (46.880) $ (46.880)
Sistema de Pago $ (79.350) $ (79.350) $ (79.350) $ (79.350) $(79.350) $ (79.350)
Saldo en Caja $848.637 $848.637 $848.637 $848.637 $848.637 $848.637
Déficit Acumulado $(889.584) $(40.948) $807.689 $1.656.326 $2.504.962 $3.353.599

Dentro de la tabla se observa el déficit acumulado maximo correspondiente al requerimiento inicial

de capital de trabajo en el periodo de inversién. El monto asciende a $1.738.221.
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Tal como se explicarda mas adelante dentro del apartado de valor de desecho, se efectda una
proyeccion de los flujos por 5 afios adicionales para su célculo, lo que implica un descuento adicional
para la recuperacion del capital de trabajo. Por esta razén, esta recuperacion durante el ultimo afo

asciende solamente a $668.015.

Tasa de Descuento

Para el calculo de la tasa de descuento el modelo que usualmente se utiliza es el de Capital Asset
Pricing Model o CAPM. Sin embargo, este se trata de un modelo aplicable a grandes empresas que
transan en bolsas y cuyos niveles de riesgo suelen ser menores a los de un emprendimiento mas
pequefio. Por ello, para esta valoracidn se ha determinado utilizar un modelo de factores conocido

como Fama & French?®,

El modelo de Fama & French consiste en una regresién generalizada del CAPM, que ademas de
incluir la suma de la tasa libre de riesgo y el tradicional premio por riesgo, incorpora tres elementos

adicionales.

El primero es el factor de tamano de la empresa llamado Small minus Big o SMB, que utiliza un
diferencial entre retornos exigidos a empresas pequeiias con los de las grandes. En otras palabras,
es una forma de castigar mediante la tasa el mayor riesgo que representan las empresas pequefias

a la hora de evaluar sus flujos.

El segundo factor se conoce como Hilo, proveniente de High minus Low. Consiste en la diferencia
del retorno exigido entre empresas con un alto ratio de valor libro a mercado, con aquellas cuyo
ratio es menor. La razon de existir de este factor es que las empresas con un menor ratio libro-
mercado son aquellas que histéricamente han presentado un crecimiento de su patrimonio mucho
mayor al contable. Esto implica que seria una empresa con un comportamiento financiero mas

saludable, y por tanto, menos riesgosa.

El tercer elemento importante es el factor Alfa. Suele conocerse como el Alfa de Jensen y va
incorporado dentro de la ecuaciéon como el intercepto de la regresidon con la que se elabora este

modelo. Suele considerarsele como el factor con el que una empresa “le gana al mercado”.

100 Fama 1976
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o N

Por lo tanto, si definimos “r” como la tasa de descuento a utilizar dentro del proyecto, la ecuacidn

del modelo queda de la siguiente forma:
r=a-+ BCAPMPRM + ﬁSMBSMB + BHI:LOHI:LO

Donde
PRM = (1, — 1¢)

Sin embargo, para el caso particular de una empresa dentro del rubro de Comza no se encuentra
disponible toda la informacién necesaria para la construccién del modelo. Por ello se torna
necesario realizar algunos supuestos, con el objetivo de ajustar el modelo hacia un CAPM con

correcciones para PYMES.

En primer lugar, se tomara el factor Alfa como la tasa libre de riesgo, dejando el modelo como un
CAPM con otros premios por riesgo. Segundo, se tomara un valor de un 5% para el factor SMB de
modo de castigar el riesgo de un emprendimiento. También se asumira que su Beta respectivo es
igual a uno. Tercero, al no contar con informacidn con Hilo, pero disponiendo de su Beta respectivo,

se utilizara como factor el propio premio por riesgo de mercado del CAPM.
Dado lo anterior, el modelo se modifica de |a siguiente manera:
r = Tf + ﬂCAPMPRM + SMB + ﬁHiLOPRM

Para la tasa libre de riesgo se utilizara su valor real, determinada por los bonos del Banco Central de
Chile, BCU-5 de 1,06% anual®. Sin embargo, para |la determinacién del premio por riesgo se utilizara
la tasa libre de riesgo nominal, correspondiente a los bonos BCP-5 de 4,02%. Esto se debe a que la

tasa de retorno de mercado no presenta ajuste por inflacion.

El retorno de mercado, por su parte, se determina por la volatilidad anual del indice INTER-10, que
representa a las diez empresas chilenas que cotizan en los Estados Unidos. Esta tasa asciende a un
valor de 11,23%1%. Por lo tanto, al sustraer la tasa libre de riesgo nominal obtenemos un premio

por riesgo de mercado de 9,88%.

101 http://www.bcentral.cl/estadisticas-economicas/mediodia/mediodia.htm

102http://www.bolsadesantiago.com/Composicion%20de%20Indices%20Bursatiles/01.Ficha%20T%C3%A9cni
€ca%20%C3%8Dndice%20IPSA.pdf
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Por otro lado, se obtuvieron los betas de CAPM y de HilLo a partir de un estudio de la NYU%
actualizado en enero de 2015. Respectivamente estos betas corresponden a 0,83 y 0,69,

considerando la industria de la publicidad como referencia.

Todo esto se ve resumido dentro de la siguiente tabla:

Variable Valor
Beta Desapalancado Publicidad 0,83
Factor Hilo 0,69
Spread SMB 5%
Tasa Libre de Riesgo Nominal 4,02%
Retorno de Mercado 13,90%
Premio por Riesgo de Mercado 9,88%
Tasa Libre de Riesgo Real 1,06%
Tasa Descuento 21,08%

A partir de lo anterior obtenemos la siguiente tasa de descuento:

r =1,06% + 0,83 * 9,88% + 5% + 0,69 * 9,88%

r =21,08%

Valor de Desecho

Para obtener el valor de desecho se opta por utilizar el método de valoracidon econémica. Se prefiere
por sobre la valoracién de mercado de los activos, debido al bajo valor que estos tienen por si solos,

y por sobre la valoracién contable, que suele resultar poco precisa.

El método de valoracién econdmica consiste en la proyeccion de los flujos de caja mas alla en el
futuro, lo cual puede extenderse incluso hasta la perpetuidad. Sin embargo, es demasiado
aventurado suponer que el proyecto puede durar eternamente, por lo que se proyecta hasta otros

5 anos en el futuro.

103 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html|
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Luego, para efectuar el cdlculo se utiliza el resultado de la empresa en el ultimo afio,
correspondiente a $5.903.712, y se utiliza como la cuota de la anualidad a 5 afios. Para eso se utiliza

también la tasa de descuento obtenida con anterioridad:

vp=2(1-5)

_$5.903.712( 1 )
~21,08% (1,2108)5

VD = $17.245.134

En términos mds sencillos este valor corresponderia al valor en que la empresa se podria vender

durante el ultimo periodo.

Tal como se explicd con anterioridad, al considerar estos 5 afios adicionales en la proyeccidn se
posterga por ese mismo periodo la recuperacién de capital de trabajo. Es por esta razén que esta

recuperacion tiene un descuento adicional por la tasa a cinco afios.
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14, Evaluacion del Proyecto

Flujo de Caja Proyectado

Una vez obtenida toda la informacidn necesaria, podemos efectuar la proyeccién de los flujos de

caja para el proyecto. El detalle de estos flujos se observa dentro de la siguiente tabla:

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Ingresos Operacionales $16.422.000 $28.200.000 $28.764.000 $29.339.280 $29.926.066
Costos Operacionales

Dominio Internet $(8.361) $(8.361) $(8.361) $(8.361) $(8.361)

Hosting $(115.780) $(174.772) $(174.772) $(174.772) $(174.772)

Personal $(9.240.000) $(18.480.000) $(18.480.000) $(18.480.000)  $(18.480.000)
Gastos Operacionales

Gasto Publicitario $(2.665.600)  $(2.665.600)  $(2.718.912)  $(2.773.290)  $(2.828.756)

Gastos Generales $(562.560) $(562.560) $(562.560) $(562.560) $(562.560)

Sistema de Pago $(476.100) $(972.900) $(992.358) $(1.012.205) $(1.032.449)
Resultado antes de Impuestos $3.829.699 $6.308.707 $6.819.395 $7.340.297 $7.871.617
Impuesto a la renta $(957.425) $(1.577.177) $(1.704.849) $(1.835.074) $(1.967.904)
Resultado después de impuesto $2.872.274 $4.731.530 $5.114.546 $5.505.223 $5.903.712
Inversiones Activo Fijo

Equipo $(179.990)
Inversiones Activo Nominal

Bases de Datos $(148.000)

Disefio y Program. $(600.000)

Capital de Trabajo $(1.738.221) $668.015
Valor de Desecho $17.245.134
Flujo de Caja $(2.666.211) $2.872.274 $4.731.530 $5.114.546 $5.505.223 $23.816.861
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Indicadores Financieros
Serdn tres indicadores financieros los que se consideraran relevantes dentro de este analisis. Estos
son el VAN o Valor Actual Neto, la TIR o Tasa Interna de Retorno y el Periodo de recuperacién. Los

primeros dos estan calculados dentro de la siguiente tabla:

Tasa Descuento 21,08%
VAN $17.529.779
TIR 147,82%

Se observa que se trata de un proyecto con un VAN positivo, y por tanto, con una TIR mayor a la
tasa de descuento. Por ello, al guiarse por el criterio de estos indicadores se trata de un proyecto

gue se recomienda llevar a cabo.

Por otro lado, el periodo de recuperacion se determina como el primero en el que el Valor Presente

Acumulado es mayor o igual a cero. Esto se contempla en la siguiente tabla:

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Flujo de Caja $(2.666.211) $2.872.274 $4.731.530 $5.114.546 $5.505.223 $23.816.861
Valor Presente $(2.666.211) $2.372.259 $3.227.558 $2.881.481 $2.561.649 $9.153.043
VP Acumulado $(2.666.211) $(293.952) $2.933.606 $5.815.086 $8.376.736 $17.529.779

Por lo tanto, segln esta informacion, el periodo de recuperacion corresponderia al afio 2017.

Analisis de sensibilidad
El objetivo del andlisis de sensibilidad es entender la tolerancia que tiene el VAN a cambios en las
variables de las cuales depende. En este caso, las variables mas importantes a mover son el precio

y cantidad inicial, es decir durante el primer afio.

Sensibilizacion Unidimensional
Este analisis tiene como objetivo principal determinar los valores que el precio y la cantidad deben
tomar, cada uno por si solo, para que el VAN sea igual a cero. Se incorporard ademas la

sensibilizacion grafica de estas dos variables, asi como también de la tasa de descuento.

En primer lugar, se presenta la siguiente tabla para valores que resultan en un VAN igual a cero:
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Variable Valor Original Porcentaje
Precio $89.470 $119.000 75,19%
Demanda 212 282 75,19%
Tasa Descuento 147,82% 21,08% 701,32%

Evidentemente, para el caso de la tasa de descuento, el valor corresponde a la TIR por definicidn.

Los valores de precio y demanda, por su parte, presentan valores razonables en comparacién a los

obtenidos dentro de los estudios realizados previamente. Porcentualmente estos valores

corresponden a un 75,19%.

Se reitera la importancia de considerar que la sensibilizacién de estos valores se realiza de a uno a

la vez. Por ello si reemplazasemos todos ellos al mismo tiempo, se obtendria un valor negativo para

el VAN.

A continuacidn se presentan las relaciones gréficas entre el precio, la demanda inicial y la tasa de

descuento con el VAN:

VAN vs Precio

$80.000.000
$60.000.000
$40.000.000

$20.000.000
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VAN vs Demanda
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VAN vs Tasa
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Sensibilizacion Bidimensional

En este caso el foco principal se enfocard en la relacién entre VAN contra precio y cantidad. Esta

relacidn se refleja en la siguiente tabla:

Demanda

Precio 100 150 200 250 300 350 400

$ 50.000 $(42.586.793) $(37.324.120) $(32.061.446) $(26.798.773) $(21.536.099) $(16.273.426) $(11.010.752)
$ 60.000 $(40.481.724) $(34.166.516) $(27.851.308) $(21.536.099) $(15.220.891) S (8.905.683) S (2.590.475)
$ 70.000 $(38.376.655) $(31.008.912) $(23.641.169) $(16.273.426) $ (8.905.683) $ (1.537.940) $ 5.829.803
$ 80.000 $(36.271.585) $(27.851.308) $(19.431.030) $(11.010.752) S (2.590.475) S 5.829.803 S 14.250.080
$ 90.000 $(34.166.516) $(24.693.704) $(15.220.891) $ (5.748.079) $ 3.724733 $ 13.197.546 S 22.670.358
$ 100.000  $(32.061.446) $(21.536.099) $(11.010.752) S (485.405) $ 10.039.942 S 20.565.289 S 31.090.636
$ 110.000  $(29.956.377) $(18.378.495) S (6.800.614) S 4.777.268 $ 16.355.150 S 27.933.032 $ 39.510.913
$ 120.000  $(27.851.308) $(15.220.891) S (2.590.475) $ 10.039.942 $ 22.670.358 S 35.300.775 S 47.931.191
$ 130.000  $(25.746.238) $(12.063.287) $ 1.619.664 $ 15302.615 S 28.985.566 S 42.668.517 S 56.351.469
$ 140.000 $(23.641.169) S (8.905.683) S 5.829.803 S 20.565.289 $ 35.300.775 S 50.036.260 S 64.771.746
$ 150.000  $(21.536.099) S (5.748.079) $ 10.039.942 S 25.827.962 S 41615983 $ 57.404.003 S 73.192.024
$ 160.000  $(19.431.030) S (2.590.475) S 14.250.080 S 31.090.636 S 47.931.191 $ 64.771.746 S 81.612.301
$ 170.000 $(17.325.961) S 567.129 $ 18.460.219 $ 36.353.309 S 54.246.399 S 72.139.489 $ 90.032.579
$ 180.000  $(15.220.891) S 3.724.733 S 22670358 S 41.615983 S 60.561.607 S 79.507.232 S 98.452.857
$ 190.000 $(13.115.822) S 6.882.338 S 26.880.497 S 46.878.656 S 66.876.816 S 86.874.975 $106.873.134
$ 200.000 $(11.010.752) $ 10.039.942 $ 31.090.636 S 52.141.330 S 73.192.024 S 94.242.718  $115.293.412

Sin embargo, también toma relevancia la sensibilidad de estas variables con respecto a la tasa de

descuento, dada la incertidumbre que esta lleva. Por ello, se incluyen dos tablas adicionales que la

incorporan:
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Tasa de Descuento

Precio 10% 20% 50% 100% 150% 200% 300%
$ 50.000 $(47.741.538)  $(24.402.690)  $(10.254.843) S (4.926.434) S (3.501.999) $ (2.952.877) $ (2.572.010)
$ 60.000 $(35.166.247)  $(18.202.794) S (7.882.818) S (4.023.890) S (3.022.212) S (2.653.800) S (2.422.924)
$ 70.000 $(22.590.956)  $(12.002.898) S (5.510.793) $ (3.121.346) S (2.542.424) $ (2.354.723) S (2.273.838)
$ 80.000 $(10.015.665) S (5.803.003) S (3.138.769) S (2.218.803) S (2.062.637) S (2.055.646) S (2.124.751)
$ 90.000 $ 2559626 $ 396.893 $ (766.744) S (1.316.259) S (1.582.849) S (1.756.569) $ (1.975.665)
$100.000 $ 15134917 $ 6.596.789 $ 1605281 S (413.715) S (1.103.062) S (1.457.492) S (1.826.579)
$ 110.000 $ 27.710.209 $ 12.796.685 $ 3.977.306 S 488.828 $ (623.274) S (1.158.415) S (1.677.493)
$ 120.000 $ 40.285.500 $ 18.996.580 $ 6349331 $ 1391372 S (143.487) S (859.337) S (1.528.407)
$130.000 $ 52.860.791 $ 25.196.476 S 8721356 $ 2293916 $ 336301 $ (560.260)  $ (1.379.321)
$ 140.000 $ 65436.082 $ 31396372 $ 11.093381 $ 3.196459 S 816.088 $ (261.183) S (1.230.234)
$150.000 $ 78.011.373 $ 37.596.268 $ 13.465.406 $ 4.099.003 $ 1.295876 $ 37.894 S (1.081.148)
$ 160.000 S 90.586.664 S 43.796.163 $ 15.837.431 $ 5001547 S 1775663 $ 336.971 S (932.062)
$170.000 $103.161.955 $ 49.996.059 $ 18.209.456 $ 5.904.090 $ 2.255451 S 636.048 $ (782.976)
$ 180.000 $115.737.247 $ 56.195.955 S 20.581.481 $ 6.806.634 $ 2.735.238 $ 935.125 $ (633.890)
$ 190.000 $128.312.538 $ 62395850 $ 22.953.506 $ 7.709.178 $ 3.215.025 $ 1.234202 S (484.803)
$ 200.000 $140.887.829 $ 68595746 $ 25.325.531 $ 8611721 $ 3.694.813 $ 1.533.279 S (335.717)
Tasa de Descuento
Demanda 10% 20% 50% 100% 150% 200% 300%
100 $(44.841.324)  $(29.239.488)  $(12.105.359)  $ (5.630.546) S (3.876.301)  $ (3.186.199) S (2.688.318)
120 $(36.651.066)  $(24.006.952)  $(10.103.437) S (4.868.825) S (3.471.374) S (2.933.787) S (2.562.494)
140 $(28.460.808)  $(18.774.416) S (8.101.516) S (4.107.103) $ (3.066.447) S (2.681.374) S (2.436.669)
160 $(20.270.551)  $(13.541.880) S (6.099.594) S (3.345.382) S (2.661.520) S (2.428.962) S (2.310.845)
180 $(12.080.293) S (8.309.344) $ (4.097.672) S (2.583.661) $ (2.256.593) $ (2.176.549)  $ (2.185.020)
200 $ (3.890.035) $ (3.076.807) $ (2.095.750) S (1.821.940) S (1.851.666) S (1.924.137) $ (2.059.196)
220 $ 4300222 $ 2155729 S (93.829) $ (1.060.218) S (1.446.739) S (1.671.724) S (1.933.371)
240 $ 12.490.480 $ 7388265 $ 1.908.093 S (298.497) S (1.041.812) S (1.419.311) S (1.807.547)
260 $ 20.680.738 $ 12.620.801 $ 3.910.015 $ 463.224 S (636.885) S (1.166.899) S (1.681.722)
280 $ 28.870.995 $ 17.853.337 $ 5911937 $ 1.224945 S (231.958) S (914.486) S (1.555.898)
300 $ 37.061.253 $ 23.085.873 $ 7.913.858 $ 1.986.667 S 172.969 $ (662.074) S (1.430.073)
320 $ 45251510 $ 28.318.409 $ 9915780 $ 2.748.388 S 577.896 S (409.661) S (1.304.249)
340 $ 53.441.768 $ 33.550.945 $ 11.917.702 $ 3.510.109 $ 982.823 S (157.249)  $ (1.178.424)
360 $ 61.632.026 S 38.783.482 $ 13.919.624 $ 4.271.830 $ 1387750 $ 95.164 S (1.052.600)
380 $ 69.822.283 $ 44.016.018 $ 15.921.545 $ 5.033.552 $ 1792677 S 347.576 S (926.775)
400 $ 78.012.541 S 49.248.554 S 17.923.467 $ 5795273 $ 2.197.604 S 599.989 S (800.951)
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15. Conclusiones

Se efectla una separacidon entre las conclusiones de caracter cualitativo y cuantitativo,

correspondientes a las etapas de preparacion y evaluacidn del proyecto, respectivamente.

Preparacion del Proyecto

El problema detectado consiste en fricciones dentro de los mercados, causadas principalmente por
asimetrias de informacién. Este problema ha sido denominado como los costos de busqueda. La
soluciéon que se plantea frente a este problema es la puesta en marcha de Comza, una plataforma
online que permite la cotizacidon multiple, simultanea e instantanea con los diversos oferentes de

un producto.

En cuanto a la industria, se trata de una que no tiene mayor desarrollo en Chile. Por lo tanto, esta

se ve amenazada principalmente por los sustitutos y por las bajas barreras de entrada.

Se ha determinado una estrategia de enfoque para el proyecto Comza debido a lo poco manejable
gue este se vuelve al abarcar miultiples rubros, y debido a que una estrategia mas amplia no crea
suficiente valor adicional frente a alternativas sustitutas. Es por ello que se ha determinado este

enfoque hacia el sector de los transportes en buses.

En cuanto al ambito legal o regulatorio, se deben tener en consideracién dos aspectos. El primero
consiste en el ejercicio adecuado del sistema de reclamos, evitando en la medida posible, conflictos
judiciales entre las partes y aumentando asi la confianza en el sistema. El segundo aspecto a
considerar tiene que ver con el riesgo en cambios regulatorios, reflejados Ultimamente dentro de la

reforma tributaria y la reforma laboral.

El proyecto Comza es un proyecto que crea valor a la sociedad en la medida en que busca simplificar
la forma de cotizar de las personas que buscan los servicios de autobuses. Cumple ademds con ser
una canal que permite una agil conexion entre oferta y demanda dentro de ese mercado. Este

conjunto de atributos hace de este proceso algo mucho mas eficiente.

Evaluacion del Proyecto

Se obtuvieron resultados favorables en cuanto a la evaluacién del proyecto. En primer lugar, el VAN

resultd positivo, con un valor en pesos chilenos de $17.529.779. Este valor se obtuvo considerando
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una tasa de descuento de un 21,08%, la cual representa el nivel de riesgo de este proyecto, y por

tanto, el costo de oportunidad de invertir en cualquier otro similar.

Por otro lado, se obtuvo un valor para la TIR de un 147,82%, el cual a primera vista, parece ser
excelente al compararlo con la tasa de descuento del 21,08%. Sin embargo, debe tenerse en cuenta

gue el proyecto presenta una baja inversion inicial en comparacion a los posteriores flujos de caja.

Un proyecto consistente en la puesta en marcha de una plataforma en linea requiere de bajas
inversiones. Las salidas de caja mas importantes consisten en costos y gastos operacionales,
especialmente relativos al personal y a la publicidad. Esto se ve cuantitativamente reflejado dentro
del alta TIR, implicando que la mayor importancia radica en los margenes de cada periodo. Puede
concluirse, por tanto, que la mayor inversidn necesaria para que este tipo de proyecto genere valor,
consiste en el capital humano, o en el nivel educacional con el que el emprendedor se enfrenta a

este proyecto.

El periodo de recuperacidn, por su parte, se da bastante pronto. Ya en el afio 2017 se obtiene un
valor presente acumulado positivo de los flujos, lo que nuevamente habla del bajo requerimiento

de inversidn para un proyecto de esta naturaleza.

A partir del andlisis de sensibilidad se obtuvieron los valores minimos de precio y demanda de forma
tal que el VAN sea al menos de cero. El precio minimo corresponde a $89.470, mientras que la
cantidad minima asciende a 212. Ambos corresponden a un 75,19% de los valores originales de

$119.000y 282, lo que otorga una holgura significativa para efectos de la estimacion.

Recomendaciones

La recomendacién mas evidente, dado el analisis efectuado con anterioridad, es la de llevar a cabo
el proyecto. Esto, de acuerdo al criterio de decisidn principal utilizado dentro de esta metodologia,

consistente en el cdlculo del VAN, el cual resulté ser positivo.

A pesar de lo anterior se recomienda permanecer cauteloso ya que si bien, los resultados obtenidos
fueron favorables, los métodos de estimacién no pudieron precisados, debido a la escasez de
informacidn. Es por ello, que la informacion presentada puede estar sujeta a errores estadisticos o
sesgos debido a los supuestos realizados. Por esta razén es que se recomienda profundizar esta

parte del estudio antes de llevarse a cabo el proyecto.
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Una vez consolidada la estrategia de enfoque de la empresa debe considerarse una nueva
evaluacidn para una eventual estrategia multi-enfoque, lo que permitiria un mayor crecimiento de
la empresa. Un ejemplo que ilustra lo anterior es el caso de Amazon, la que empezd con un foco

Unico en libros, logrando expandirse posteriormente a muchos otros rubros.

Dentro de la etapa de operaciones del proyecto se requiere de una constante retroalimentacion por
parte de los clientes de modo de mejorar cada vez mas el servicio, reflejado principalmente en la
interfaz del usuario. Es por ello que la recomendacién apunta a atender las inquietudes pertinentes

para poder lograr ese fin.
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16. Anexos

Anexo 1

Principales causas de Insatisfaccion del Consumidor en E-Commerce

Nunca recibila compra, peroigual la cobraron

Me cobraron mas que el precio especificado

El producto llegd defectuoso

Problemacon el servicio en linea

Complicado proceso de devolucion

El producto no era exactamente lo que yo compré
Demora enla entrega del pedido

El productono era lo que esperaba 24%

Fuente: Cdmara de Comercio electronico de Colombia.
“La Compra Online en Colombia”. Diciembre 2013.

Anexo 2

Principales motivos reclamados por los consumidores

Negativa a efectuar cambio

Publicidad engafiosa o falsa

Formalidades de contrato

Producto defectuoso, pieza o parte de ellas
Incumplimiento promociones y ofertas
Garantia legal: no efectuar el cambio
Garantia legal: No devuelve el dinero
Servicio defectuoso

Retardo en la entrega de lo comprado
Incumplimiento en las condiciones contratadas
Otros

44,30%

Fuente: Sernac
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Anexo 3

Benchmark SERNAC
El parametro que utiliza SERNAC para filtrar los reclamos es la ley del consumidor, si un reclamo
infringe esta ley es enviado directamente a la empresa, en caso que no infrinja la ley del consumidor

este pasa a consulta y SERNAC se encarga de responder a la persona que genero el reclamo.
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Anexo 4

Estimacion numero de empresas que utilizan correo electronico
Supondremos que el uso de correo electrénico en empresas es directamente proporcional al uso de
correo electrdnico por parte de las personas, esto implica si el 60% de los chilenos utiliza correo

electrénico un 60% de las empresas también lo utiliza.

Datos

94%'% de los usuarios de internet en chile utiliza correo electrdnico.
66,5% Usuarios de Internet como porcentaje de la poblacién en chile.
% de empresas que utiliza email = % de usuarios internet * % de usuarios con email

Resultado

Porcentaje de empresas que utilizan email: 62.5

Anexo 5

Proceso de cotizacion en portales internacionales:

@ CO:CN:)L—IHN‘ZEALO INICIO ZCOMO FUNCIONA? ¢ERES UNA EMPRESA? CONTACTO & ENTRAATUCUENTA ~

Publica tu solicitud Recibe Cotizaciones Compara y Selecciona

Especifica con texto, fotos y video tu necesidad. de una Recibe cotizaciones de proveedores calificados en tu Encuentra el mejor proveedor de acuerdo a tus
forma sencilla, practica y segura. No es necesario localidad con precios competitivos. necesidades y selecciénalo.

compartir informacion personal.

104CCS: Un 27% de las empresas chilenas usan Internet como canal de venta. Emol, 26 de abril de 2011.
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& Cotizalofacil.comse:

Mejores oportunidades de negocios para Mipymes

Inicio Mas Servicios

Mipymes Nosotros Contacto

1. Registrese

Registrese, es gratis.

Registrarse es muy sencillo, llene
un peguefio formulario y listo!,
podra empezar a publicar o recibir
solicitudes de cotizacion.

< Registrese aqu

Con licitacionesonline.com podra adquirir el mejor servicio o producto segun sus propios parametros
de evaluacion, creando eventos de compra en los cuales tendra disponibles herramientas de

analisis y comparacion de ofertas que le facilitaran la toma de decision sobre la compra gracias a la

:COMO EMPEZAR A COTIZAR?

ES MUY FACIL EMPEZAR A COTIZAR Y HACER NEGOCIOS, S| USTED NECESITA O PROVEE PRODUCTOS Y SERVICIOS, ESTO ES PARA USTED.

2. Publique lo
que necesita

Publicar solicitudes de
cotizacion es muy facil.

Usted podra subir un archivo con
las especificaciones de lo que
necesita o bien, llenar un

3. Compare y
decida

Compare las cotizaciones
recibidas y tome la mejor
decision.

Usted podra subir archivos con las
especificaciones de lo que necesita
o bien, llenar un formulario con

H Licitacionesonline.com

formulario con los productos y
servicios que desea cotizar.

¢, Como Funciona?

Licitacionesonline.com es un sistema de compras cerradas,
en donde cada proveedor debera ser invitado por su empresa.

informacién y asistencia del sistema.

©

Tiempo limite

de Oferta

Tras enviar la invitacion de
oferta a los proveedores,
usted podra ver a través del
administrador quienes de ellos
han ofertado, sin tener acceso
a los detalles de la oferta
hasta finalizar el tiempo limite
de recepcion de ofertas.

g_ﬂ-

e

Evaluacion
Personalizada

Al recibir las ofertas, podra
calificar cada una de las
ofertas de los proveedores
segun los parametros que el
administrador de la licitacion
definira, tales como: precio,
calidad, garantia, tiempo de
entrega, etc.

Acerca de

los producteos y servicios que
desea cotizar.

Ventajas

=

Asignacion

de Compra

El sistema recomendara
segun el analisis de la
evaluacion al mejor postor del
evento de compra que desea
realizar, decision que debera
de confirmar previamente
para notificar a los
proveedores quien ha sido el
ganador

Como funciona

4, Califique

Califique al proveedor o
comprador

Calificar al finalizar el negocio es
muy importante porque con ello
usted contribuird a generar una
reputacion dentro de nuestra red
a los proveedores y compradores,
y podremos mantener una sano
ecosistema de negocios.

Compromiso Contacto

B6 Licitaciones

online.com nos ha

permitido simplificar

y oplimizar los 2 ;
procesos de compra : 4
de forma segura y

transparente, acelerando el iempo
dedicado al anélisis de las ofertas gracias
a que los proveedores participan de

forma directa con la informacion
especifica de nuestro interés.
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Anexo 6

Entrevistas a empresas de buses

Entrevistado Teléfono Ciudad
Trasportes Lagos 76801957 Los lagos
Buses Pallauta 92401218 Vallenar
Manpoart 071-2614362  Talca
Dream Tour 812912441 Talca
Buses Cortés 98219149 Curico
Buses Calafquen 77141460 Santiago
Touring Bus 02-27345694  Santiago
Ecobus 02-28120060 Santiago
Buses Betel 02-23588511  Santiago

e (Qué medio utiliza para recibir cotizaciones?

Entrevistado Email Teléfono Web Redes sociales Oficina
Trasportes Lagos Si Si No No No
Buses Pallauta Si Si No No Si
Manpoart Si Si No No Si
Dream Tour Si Si Si Si Si
Buses Cortés Si Si No Si Si
Buses Calafquen Si Si Si Si No
Touring Bus Si Si Si No Si
Ecobus Si Si Si No No
Buses Betel Si Si Si Si Si
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e (Por qué medio llegan mds cotizaciones?
e /Cudntas cotizaciones por email recibe al mes?

e /Cudntas de estas cotizaciones se trasforman en contrato?

Entrevistado Medio Cotizaciones por mes % Contrato
Trasportes Lagos Teléfono 4 0%
Buses Pallauta Teléfono 30 33%
Manpoart Email 25 50%
Dream Tour Teléfono 3 0%
Buses Cortés Teléfono 2 20%
Buses Calafquen Email 15 66%
Touring Bus Email 110 50%
Ecobus Email No responde No responde
Buses Betel Email, teléfono No responde 60%

e (Cudntas cotizaciones por email recibe al mes via amarillas.cl?
e /Qué nota le pone al servicio de las amarillas?

e JQué problema le encuentra al sistema?

 Entrevistado ~ Cotizacionespormes ~ Nota ~  Problema
Trasportes Lagos 0 5 Preguntan por preguntar
Buses Pallauta 0 3 Mal especificados los rubros
Manpoart No responde 5 Poca gente lo utiliza
Dream Tour No responde No responde No responde
Buses Cortés 0 3,5 Pocas cotizaciones
Buses Calafquen 1 3 Pocas cotizaciones
Touring Bus 5 5 Pocas cotizaciones
Ecobus No responde 5 Va en baja
Buses Betel No responde 7 Ninguno
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e (Estd inscrito en chile compra?

e (Qué nota le pone a este servicio?

e /leencuentra algun defecto al sistema?

Entrevistado Inscrito Nota Defecto

Trasportes Lagos Si 6 No

Buses Pallauta Si 7 No

Manpoart Si 6 Mucha burocracia

Dream Tour Si 5 Poca respuesta, No hay garantias.

Buses Cortés Si 4 Cuesta ganar licitaciones

Buses Calafquen No No responde No responde

Touring Bus Si 6 No

Ecobus Si 6 Poco detalle en las cotizaciones y no es posible
hacer reclamos

Buses Betel No No responde No responde

Anexo 7

Estimacion utilidad industria viajes especiales

Empresa

Entrevistado

Utilidad promedio

Buses Cortés Hugo Cortés Ponce 125.000

Buses Diaz Claudio Diaz 140.000
Touring Bus Jaime Rojas 180.000
Promedio 149.000
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Anexo 8

Busquedas de “giras de estudio”

Fluctuaciones del volumen de busqueda 5

Promedio de bisquedas mensuales
2,400

1,800

1,200
v . . . - . .
- - A s
j Oct Dic Feb

jun. de 2014 Ago. may. de 2015
Ideas del grupo de anuncios Ideas para palabras clave | a4 3 Descargar Agregar todas (1)
. Prom. : Oferta sugerida % de impr. del Agregar al
Palabra clave (por relevancia) busquedas Competencia 7 5 AREI TS b
mensuales 7 L Bl pan
giras de estudio | 880 Media CL%476 -

Anexo 9

Estimacion ROI Google

La tasa de conversidon promedio para una pagina web asciende a 5%, lo que quiere decir que es

necesario que ingresen aproximadamente 20 personas para que se genere un contacto real, esto

implica que una empresa debe invertir en promedio 9800 CPC para que un cliente haga una
cotizacidn, por otro lado sabemos por medio de la encuesta realizada que cada persona en
promedio cotiza con 3 empresas, suponiendo que existe competencia perfecta la probabilidad de
gue una empresa se quede con el cliente asciende a 33%, por otro lado el beneficio medio para una
empresa de buses por viaje especial realizado es de 125.000, dado los antecedentes anteriores

podemos estimar el ROI.

Medio Costo por Clic

Google 490

ROI — Probabilidad de captar cliente * beneficio obtenido — inversion

inversion
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ROI = 3,2

Estimacion ROl amarillas

Dado que no todos los contactos realizados por este medio se concretan en ventas utilizaremos la

siguiente formula:

ROI =

Tasa de efectividad directoriol% =* beneficio obtenido — inversion106

inversion

Dado que el beneficio obtenido es variable y depende de cada contrato utilizaremos el beneficio

promedio por contrato realizado, para la industria definida este asciende a 125.000 pesos (Ver

estimacion en anexo x), por otro lado la tasa de efectividad se entiende como el niumero de

contratos realizados dividido el numero de consultas realizadas, para el caso de los directorios en

promedio se realizan 37 contactos para cada consulta, por lo que suponiendo competencia

perfecta, se obtendra una tasa de efectividad de 33%, dicho de otra manera, de cada 10 llamadas

recibidas 3,3 se concretaran en venta, ademas el costo promedio de cada llamada recibida segun

datos de amarillas.cl en promedio asciende a 14.398% pesos.

Por lo tanto
ROI =1,8
Anexo 10

Crecimiento estimado Industria Subastas Inversas

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Industria 863.113 883.192 895.042 907.071 919.798 936.802 962.646 988.743 1.014.480
Crecimiento 2,33% 1,34% 1,34% 1,40% 1,85% 2,76% 2,71% 2,60%

O5http://efectividad.amarillas.cl//glosario/1
108http://efectividad.amarillas.cl/paso3/15/34522
07http://efectividad.amarillas.cl//glosario/1
108http://efectividad.amarillas.cl/paso3/15/34522
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Anexo 11

Entrevistados

Nombre
Fernando Ramos

Cargo
Gerente de operaciones

Empresa
Andes Service

Angelica Navarro

Encargada de
convivencia

Escuela grecia

Fernando Pluma

Sub Gerente General

Enaco

Viviana Silva

Presidenta de Curso

Colegio Santa
Marta

Carmen Gloria
Mufoz

Encargada presupuestos

Sanco S.A
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