
El año pasado, la empresa
chilena de e-commerce Ecom-
sur se sumó al grupo brasileño
Infracommerce y a otras cua-
tro compañías de Latinoamé-
rica que se fusionaron en el
conglomerado. Mario Miran-
da, CO-CEO & CRO de Infra-
commerce para Latinoamérica
y fundador de Ecomsur, deta-
lla que con la unificación, el
grupo tiene 600 clientes, con
3,2 billones en gross merchandi-
se value, es decir, ventas de sus
clientes a través de la web, y
más de 3.000 trabajadores. 

Como grupo, la empresa
tiene presencia en Chile, Perú,
Brasil, Colombia, México, Pa-
namá, Argentina, Brasil, Ecua-
dor y Uruguay. En Chile, Mi-
randa indica que la firma tiene
alrededor de 65 clientes. Algu-
nos de ellos son Coca Cola, Ni-
ke, Pandora, Victoria’s Secret
y Bath & Body Works. 

Full commerce

Con la unificación de las
operaciones, Infracommerce
es la empresa más grande de
full commerce de la región, dice
Miranda. Su modelo de nego-
cios se basa en poder ofrecer
los servicios completos para
hacer la operación de los cana-
les digitales de una marca. Es-
ta operación va desde la im-
plementación de un canal de e-
commerce, en lo que es el dise-
ño, el catálogo y el manteni-
miento de la página web,
pasando por la atención del
cliente, la logística de entregar
los productos, junto con el al-
macenamiento, hasta procesar
devoluciones y marketing. 

El ejecutivo señala que esta
es su ventaja comparativa
frente a otras empresas de e-
commerce. Las empresas pue-
den reponer los productos en
una de las bodegas de Infra-
commerce, y ellos se hacen
cargo de toda la venta por ca-
nales digitales. Miranda indica
que normalmente las empre-
sas tercerizan en distintos pro-

veedores parte de la cadena de
venta online. El problema, afir-
ma, es que cada compañía sue-
le tener incentivos comercia-
les distintos. “Por ejemplo, en
logística, le podría convenir
tener más productos almace-
nados, no que se estén ven-
diendo”, dice. En ese sentido,
su modelo de negocios incluso
puede contemplar un riesgo
indexado a ventas, “por lo
cual, si no vendemos, estamos
todos complicados”. 

Pese a que también ofrecen
cada servicio por separado, Mi-
randa indica que con las marcas
que tienen una operación inte-
gral forman una relación más
de socios en el negocio que de
cliente y proveedor. “Eso ha
hecho que sean relaciones muy
sanas a largo plazo y también
creo que es parte del éxito que

hemos tenido”, asevera.

Foco y expansión

Cuando inició operaciones,
en 2011, Ecomsur tenía un foco
en empresas más pequeñas.
Sin embargo, con el desarrollo
del negocio notaron que po-
dían aportar más a marcas
grandes. “Las empresas gran-
des son expertas en fabricar
ropa, una bebida, en importar
cierto tipo de producto, pero a
veces no son expertas en ven-
der a través de canales digita-
les”, afirma Miranda. 

En ese sentido, el grupo se
ha especializado en servicios
de e-commerce para compañías
con alto volumen transaccio-
nal, es decir, con muchos pedi-
dos por día. “El e-commerce es
un negocio de volumen. Siem-
pre con volumen uno logra
poder tener más foco, mejor
servicio, mejores costos. No-
sotros lo que hacemos no es
vender en Infracommerce-
.com. Nosotros lo hacemos a
través de las páginas de nues-
tros clientes, así que al final to-
das esas ventajas de tener un
mejor servicio y costo, se lo
trasladamos a nuestros clien-
tes, para que estos a su vez
puedan atender a sus clientes
finales”, explica. 

En 2024, el grupo espera
crecer alrededor de un 20% en
la región, y en Chile la expec-
tativa es de un alza de 10% a
15%. “Una parte de ese creci-
miento es con clientes actuales
que crecen su volumen de
venta o nos contratan más ser-
vicios”, indica Miranda. En es-
te aspecto, destaca su servicio
de marketing con inteligencia
artificial, que les permite ha-
cer una navegación dentro del
sitio web personalizada para
cada cliente. “Cada uno ve un
sitio distinto, con productos
recomendados distintos, todo
adecuado a los gustos de cada
cliente. Eso lo estamos im-
plantando en casi todos nues-
tros clientes con muchísimo
éxito”, concluye. 

Infracommerce opera en nueve países de la región:

La fusión de cinco firmas
que busca dominar el
mercado del e-commerce

Es la empresa
más grande de
full commerce en
Latinoamérica,
con 600 clientes,
y ofrece un
servicio integral
para la venta por
canales digitales,
desde logística
hasta marketing
con IA.

CATALINA MUÑOZ-KAPPES

En Chile, algunos de los clientes de Infracommerce son Coca Cola, Nike, Pandora, Victoria’s Secret y
Bath & Body Works.
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‘‘El e-commerce es
un negocio de volumen.
Siempre con volumen
uno logra poder tener
más foco, mejor
servicio, mejores
costos”.
.............................................................

MARIO MIRANDA, CO-CEO & CRO DE
INFRACOMMERCE PARA LATINOAMÉRICA

Si hay certeza de algo en el mer-
cado, es que las bajas de las tasas
del Banco Central están redibu-
jando el mapa de los distintos ac-
tivos chilenos. Y este ciclo ha teni-
do un damnificado: los depósitos
a plazo. Pero, en medio de este
panorama, surge una alternativa
que comienza a ganar terreno: los
fondos de mercados monetarios
(money market). 

Entre las ventajas de estos vehí-
culos estaría que, “por normati-
va, valorizan sus instrumentos a
‘tasa de compra’, por lo cual no se
ven afectados por cambios repen-
tinos de la Tasa de Política Mone-
taria”, dice Paulo García, subge-
rente de Renta Fija de Bci Asset
Management.

Y esto les daría retornos más
atractivos. “Las tasas de los fon-
dos de Mercado Monetario están
alrededor de 0,62% mensual para
las series más competitivas. Por
su parte, un depósito a plazo a 12
meses renta en
torno a 0,49%-
0 , 51% ” , d i c e
Guillermo Ma-
rín, gerente de
Activos Locales
en AGF Secu-
rity. Esta diferencia de rentabili-
dad, según algunos, se seguirá
ampliando en el corto plazo. 

La ventaja de los fondos de
money market sobre los depósitos
a plazo no se debería dar, al me-
nos, teóricamente, dicen algu-
nos. “El money market debería
rentar siempre algo menos que
el depósito a plazo del banco que
más paga al mismo plazo, por la
comisión y el mix de la cartera”,
dice Fernando Montalva, geren-
te de negocios de MBI Inversio-
nes. Pero hay un factor que da un
giro a esto: que el money market
tenga una duración promedio
más baja, “por ejemplo una car-
tera de 90 o 120 días contra un
depósito a 360 días, por el efecto
de una TPM cayendo”, agrega.

Justamente, este es el escenario
que se está dando. La TPM ya
acumula recortes por 400 puntos
base desde que se inició el ciclo.
“Cuando el Banco Central empie-
za a disminuir la TPM, un fondo
de mercado monetario se vuelve
más atractivo que un depósito a
plazo”, afirma Marín, de Secu-
rity. Esto, “ya que los fondos va-
lorizan los instrumentos que
componen su cartera a TIR o Pre-
cio de Compra”. 

Y esto se podría incrementar.
“Si la TPM baja en el futuro más
de 100 pb (se espera una baja cer-
cana a ese nivel en la reunión de
abril), la diferencia se ampliará
aún más”, complementa Rodolfo
Friz, socio fundador y director en
Propela Inversiones. 

Esto, cuando el panorama no es
muy favorable para los depósitos
a plazo. “El promedio de las tasas
de interés de los depósitos a plazo
fue de 6,62% en febrero”, dice Ca-

milo Gajardo, consultor líder de
Deals de PwC Chile. Muy lejos de
su peak, ocurrido en diciembre del
año 2022 (11,10%). 

Revisando costos

Algunos analistas sostienen
que la ventaja de
los fondos mu-
tuos de money
market por sobre
los depósitos a
plazo se daría,
incluso, pese a la

diferencia de costos de estas dos
opciones. Sin embargo, es clave
analizar las opciones que ofrece el
mercado local. 

“El costo promedio de un fon-
do money market es en torno a
0,80% anual, mientras que un

depósito a plazo no tiene un
costo asociado, ya que corres-
ponde a una fuente de financia-
miento de los bancos”, dice Ma-
rín, de Security.

Y sería clave analizar las opcio-
nes antes de cambiar el portafo-
lio. Friz advierte que los costos de
los fondos de money market son
bastante variados y “rondan en-
tre 1% y 2,5% anual”, pero plan-
tea que “muchas AGF publican
una remuneración máxima y co-
bran menos que eso”. 

Más allá del costo, eso sí, el mo-
ney market tiene otro factor que
puede ser atractivo: su alta liqui-
dez. “Se puede rescatar en cual-
quier momento; en cambio, en los
depósitos hay que esperar hasta
su fecha de vencimiento”, plan-
tea Marín, de Security. 

Con rentabilidades de hasta 0,62% mensual

El money market: 
una alternativa ante la caída
de los depósitos a plazo

Con los recortes de tasas, esta opción estaría rentando más que
los depósitos y algunos analistas esperan que esta ventaja se
amplíe. Pero es clave, advierten, comparar los costos.

FRANCO MUÑOZ

La TPM ya acumula recortes por 400 puntos base desde que se inició el ciclo. 
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