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RESUMEN

Las restricciones financieras a las que se enfrentan las empresas del Tercer Sector en la actualidad
imponen la necesidad de buscar fuentes de financiacion alternativas, postulandose el crowdfunding
como una herramienta a tener en cuenta a la hora de reducir las barreras financieras de este tipo de
entidades. El presente trabajo realiza un andlisis descriptivo del Tercer Sector Italiano ofreciendo
asimismo una detallada explicacion de la situacion en la que se encuentra el sector de crowdfunding
en dicho pais y culminando con un estudio de los aspectos estratégicos a considerar que permitan
identificar las principales fortalezas y debilidades a la hora de poner en marcha una plataforma de
crowdfunding en el mercado italiano para el Tercer Sector, exponiéndose por tltimo las conclusiones

del trabajo.

Palabras clave: crowdfunding, mercado italiano, Tercer Sector, financiacion alternativa, analisis

DAFO, analisis entorno.
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INTRODUCCION

La crisis del denominado Estado de Bienestar a la que se enfrentan las sociedades europeas desde los
afios 70 y cuyos efectos se vieron agravados por la actual crisis financiera propicio el desarrollo de una
nueva generacion de instituciones de la Economia Social o del Tercer Sector para dar respuesta a un
escenario cargado de demandas de la sociedad posindustrial no satisfechas ni por el Estado ni por el

Mercado (Paiva, 2004).

En este sentido, las empresas del Tercer Sector se sitilan entre el sector privado y el sector publico,
dando cobertura a problematicas como el desempleo, sanidad, educacion, calidad de vida de la
poblacion jubilada, bienestar en el medio rural, entre otras, cuando las asociaciones gubernamentales
y el sector capitalista no pueden resolverlas debido a las restricciones econdmicas a las que se enfrentan

(Converso, 2003).

No obstante, a pesar las ventajas del Tercer Sector, el crecimiento del mismo se encuentra supeditado
a una serie de limitaciones inherentes a sus propias caracteristicas especificas, destacando entre las
dificultades mas comunes los problemas de capitalizacion y de financiacion, originados por el menor
interés que muestran los agentes privados en invertir en este tipo de empresas, proviniendo los fondos
que obtienen casi de forma exclusiva de contribuciones publicas (Becchetti, 2007). Ademas, las
organizaciones del Tercer Sector no encajan en los sistemas de valoracion habituales adoptados por
los intermediarios financieros y construidos en funcion de criterios derivados de las empresas con
animo de lucro, lo que se interpreta como falta de transparencia dando lugar a una relacion de
desconfianza y dificultando la consecucion de fondos a través de fuentes de financiacion tradicionales

existentes en los mercados (Becchetti, 2007).

No obstante, gracias a los progresos tecnoldgicos de los ltimos afios, han nacido nuevas formas para
obtener capital y combatir las asimetrias informativas, entre las que destaca el fenomeno de
crowdfunding que permite recaudar fondos a través de pequefias donaciones y que se presenta como
una alternativa a tener en cuenta a la hora de reducir las barreras financieras a las que se enfrentan las

entidades del Tercer Sector.

En este contexto, el objetico del presente trabajo es analizar el crowdfunding como una via de
financiacion alternativa para las empresas de Tercer Sector italiano. Para ello, llevamos a cabo un

analisis del entorno de dicho mercado basado en criterios de direccion estratégica. De este modo,
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llegamos a una serie de conclusiones respecto a la puesta en marcha de una plataforma real de

crowdfunding en Italia, orientada a proyectos de indole social.

Para ello, el trabajo se estructura en tres capitulos. El primero analiza el concepto del Tercer Sector
desde el punto de vista tedrico y legislativo y ofrece una vision detallada de la situacion del mismo en
el pais objeto de estudio, centrandose el segundo capitulo en el fenémeno de crowdfunding y sus
peculiaridades, asi como la forma de funcionar que tienen las plataformas en el mercado italiano. Y
por ultimo, el tercer capitulo, al que siguen las principales conclusiones del trabajo, consiste en un
andlisis de entorno general y especifico que ha de servir para identificar las fortalezas y debilidades a

las que nos enfrentamos a la hora de poner en marcha una plataforma de crowdfunding en Italia.
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CAPITULO 1: EL TERCER SECTOR

1.1 Definicion

Una de las mayores dificultades del analisis del Tercer Sector es la relativa a su propia definicion, ya
que para referirse a este término a menudo se utilizan diferentes acepciones. La enciclopedia italiana
“Treccani” lo define como: “aquel conjunto de actividades productivas que no pertenecen ni a la
esfera de la empresa capitalista tradicional, ni tampoco son gubernamentales” (Cerulli, 2007). Se
puede también definir como una agrupacion de entes privados que actuan en el sistema socio-
economico definiéndose entre Estado y Mercado y que tienen como objetivo la produccion de bienes
y servicios de utilidad social (Bruni, 2009). Por lo tanto, es un sector nacido de un fallo de mercado,
derivado de la incapacidad del estado de ofrecer todos los bienes publicos requeridos por los

ciudadanos, y por el hecho de que las empresas mercantiles no ofrecen bienes de utilidad social, porque

no son econémicamente convenientes.

Figura 1. Agentes economlcos

MERCADO ESTADO

TERCER
SECTOR

Figura 1 Fuente: Elaboracion propia

Como concepto de Tercer Sector utilizado a nivel internacional tenemos el propuesto por el equipo de
la Universidad Johns Hopkins situada en Baltimore (Salamon, 1997), que propone la denominada

definicion estructural - operativa (structural - operational definition) del fendmeno, que se fundamenta
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en cinco requisitos clave que han de cumplir las entidades pertenecientes al Tercer Sector (Morris,

2000):

e Estar organizadas formalmente

e Ser privadas

e Poseer la capacidad de autocontrol institucional
e Ausencia de 4nimo de lucro

e Tener una importante presencia de trabajo voluntario

Por lo tanto, dentro del Tercer Sector, se pueden asumir una amplia variedad de formas legales e
institucionales, asi como: organizaciones sin &nimo de lucro proveedoras de servicios, Organizaciones
no Gubernativas (ONG), organizaciones artisticas y culturales, clubes deportivos, fundaciones, clubes

recreativos, entes de patronato y congregaciones religiosas.

El parlamento italiano, por su parte, en el articulo 1 de la nueva ley del Tercer Sector (C 2617-B)
definitivamente aprobada el 25 de mayo de 2016, define el Tercer Sector como: “el conjunto de entes
privados constituidos para conseguir, sin &nimo de lucro, una finalidad social y que promueven y
realizan actividades o producen bienes y servicio es de interés general a través de formas de accion
voluntarias”. Analizando esta definicion, podemos determinar los elementos constitutivos de todas las

entidades que forman el Tercer Sector:

e Sin objetivo de lucro.
e Persiguen finalidades civicas y solidarias.
e Desarrollan actividades de interés general.

e También producen bienes y servicios de utilidad social o formas de mutualidad.

Una vez definido el Tercer Sector, procedemos a describir su situacion en el mercado italiano.

1.2 El Tercer Sector en Italia

Los datos cuantitativos relativos a las distintas tipologias de sujetos del Tercer Sector, destinados a
proveer una imagen de la dimension de este sector en su conjunto, proceden del Instituto Nacional
Italiano de Estadistica (ISTAT) y son relativos al 9° Censimento generale dell industria e dei servizi
2011 (9° Censo general de la industria y los servicios 2011), lo que supone una limitacion de

informacion necesaria para completar el estudio debido a la limitada disponibilidad de la serie
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temporal hasta el momento actual. Esta limitacion sera resuelta recurriendo a otras fuentes

estadisticas, como el Istituto Nazionale della Donazione (IID).

En primer lugar, en la Tabla 1 se presenta informacion cuantitativa general de la descripcion del Tercer

Sector en Italia por areas geograficas.

Tabla 1: Tercer Sector. Afio 2011

Numero de

.. . Otros .
Zona instituciones % sobre el  Numero de % sobre €l % sobre el  Numero de

recursos

total voluntarios
humanos

geografica sin &nimo total trabajadores total
de lucro

Italia 301.191 6,81% 680.811 4,15% 276313 1,62% 4.758.622
Noroeste 82.883 6,43% 245.862 4,43% 82.771 1,43% 1.406.415
Nordeste 74.314 7,88% 161.408 4,18% 63.053 1,57% 1.311.600

Centro 64.677 6,76% 147.456 4,07% 69.041 1,83% 1.090.250
Sur 49.855 5,82% 69.441 2,93% 38.259 1,57% 584.964
Islas 29.462 7,77% 56.644 5,57% 23.189 2,16% 365.393
Tabla 1 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

Los resultados de esta tabla sefialan que el Tercer sector en Italia estd compuesto por 301.191
asociaciones que representan el 6,81% del tejido productivo italiano. Ademas, los datos indican que
las entidades del Tercer sector se distribuyen de manera uniforme sobre todo el territorio nacional. Las
concentraciones mas altas se encuentran en las Islas (7,7%) y en el Nordeste (7,88%). Este patron de
distribucion coincide con el patrén de distribucion de las empresas italianas encontrandose mayores
densidades empresariales en las regiones mas desarrolladas como veremos a continuacion. La siguiente

Tabla 2 muestra las caracteristicas economicas de estos territorios.



< Universidad
Ay Politécnica
4" de Cartagena

Tabla 2: Impacto econémico. Afio 2011

Numero de

Zona instituciones Porcentaje Porcentaje Porcentaje
e ., . Cobros (€) sobre el Pagos (€) sobre el  Déficit/Superavit  sobre el
geografica  sin animo de °
°e total total total
lucro
Noroeste 82.883 24.050.126.924 37,61% 21.431.079.027 37,3% € 2.619.047.897 40,02%
Nordeste 74.314 11.820.177.698 18,49% 11.106.800.286 19,4% € 713377412 10,90%
Centro 64.677 20.346.640.375 31,82% 17.120.552.395 29,8% € 3.226.087.980 49,30%
Sur 49.855 4.667.602.379 7,30% 4.692.341.008 8,2% € 24.738.629 -0,38%
Islas 29.462 3.055.337.067 4,78% 3.045.340.811 5,3% € 9.996.256 0,15%
Italia 301.191 63.939.884.443 100% 57.396.113.527 100% € 6.543.770.916 100%
Tabla 2 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

Por lo tanto, se puede ver como el Tercer sector ha generado cobros por casi sesenta y cuatro billones
de euros, y ha realizado un superavit de mas de seis billones de euros. Los datos muestran que casi la
totalidad del superavit generado por el sector, corresponde a las regiones del Centro y el Noroeste,
mientras que las Islas apenas crean superavit, presentando las regiones del Sur un déficit.

La Tabla 3, nos ayuda a comprender mejor la evolucion del impacto econdmico sobre el sud y las islas:

Tabla 3. Impacto econdmico - Sud y islas. Afio 2011

€ 40.000.000 €31.590.219

€30.000.000  €23.709.025
€20.000.000

€10.000.000 €5.699.016

€336.938
|

Abruzzo Molise ia Basilicata Calabria Sicilia
-€ 10.000.000 €1.141.455

€-

-€ 20.000.000

-€ 30.000.000 €21.721.822 -€21.593.963

-€ 40.000.000 -€31.620.331

Tabla 3 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

10
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La explicacion de estos datos es la conformacion econdmica de Italia. Asi, las zonas del Centro-Norte,
econdmicamente desarrolladas y con mayores infraestructuras, tienen el mayor numero de empresas
del Tercer Sector y cobran casi el 100% de todo el valor facturado, mientras que el Sur y las Islas,
zonas deprimidas econdmicamente, este tipo de estructuras son menos numerosas y su existencia
influye poco o negativamente sobre el resultado final. Por tanto, en relacion a la distribucion territorial
de las empresas del Tercer Sector podemos decir que la concentracion de estas empresas es mayor en
los territorios italianos con mayor desarrollo econdmico. Este resultado también ocurre con las

empresas de caracter mercantil (ISTAT, 2011).

Sobre la base de estos datos iniciales se puede estudiar como y con qué herramientas las entidades del
Tercer sector reciben fondos. Asi, la siguiente Tabla 4 muestra las distintas modalidades de captacion

de fondos que utiliza el mercado italiano por areas geograficas.

Tabla 4: Modalidad para recibir fondos. Ao 2011

Italia Noroeste Nordeste
Medios de comunicacién de masa 3.627 1.143 1.001 843 449
% sobre el total 1,20% 1,38% 1,35% 1,30% 0,90%
Internet 6.974 2.310 1.675 1.793 821
% sobre el total 2,32% 2,79% 2,25% 2,77% 1,65%
Organizacion de acontecimientos y/o manifestaciones publicas 33.414 11.282 9.869 6.904 3.656
% sobre el total 11,09% 13,61% 13,28% 10,67% 7,33%
Contacto directo 36.764 12.439 10.920 7.438 4.013
% sobre el total 12,21% 15,01% 14,69% 11,50% 8,05%
Ninguna modalidad de coleccién 241.778 63.168 56.878 52.561 43.084
% sobre el total 80,27% 76,21% 76,54% 81,27%  86,42%
Tabla 4 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

Las modalidades mas utilizadas son el contacto directo y las manifestaciones publicas mientras los
medios de masa e internet son subutilizados. Para poder interpretar estos datos hemos de partir de la
premisa de que todas las actividades desarrolladas por el Tercer Sector se componen de acciones que

necesitan de una fuerte presencia en el territorio de los entes interesados y de una fuerte confianza

11
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entre todos los sujetos, o stakeholders, que forman parte de ello (Ambrosio, 2012). Por lo tanto, se
puede afirmar que los sujetos del Tercer Sector forman redes de relaciones sobre el territorio y en los
ambitos en los que operan. Entre tales relaciones, el factor "reputacion" es fundamental, por tanto,
herramientas como el contacto directo y las manifestaciones publicas resultan apropiadas. De este
modo, tanto la presencia sobre el territorio como la confianza por parte de los stakeholders son aspectos

fundamentales a tener en cuenta cuando analizamos las fuentes de financiacion de estas empresas.

Los datos relativos a la utilizacion de los medios de comunicacion de masa y de internet son, por un
lado, el resultado del elevado coste del medio de masa, y por otro, el resultado de la poca propension
del donador a utilizar la red para donar (véanse los parrafos sobre el "cliente - donador"). De los
301.191 de las instituciones sin animo de lucro que operan en Italia 241.778 (el 80,27%) no utilizan
ningln instrumento de recaudacion de fondos (ISTAT, 2011). Esto se puede explicar viendo los datos

de la Tabla 5:

Tabla 5. Composicion entrada de las entidades del Tercer Sector. Afio 2011

Entrada por el sector ptblico 36%
Donaciones 30,2%
Prestacion bienes y servicios 18,7%
Autofinanciacion 11,1%
Otras fuentes de financiacion 4,1%
Totales 100%
Tabla 5 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Ambrosio (2012)

Los datos muestran que la mayoria de las entradas y, por tanto, de las actividades de las entidades del
Tercer Sector han sido financiados en gran parte a partir de fondos publicos (36%) o de donaciones
que, tradicionalmente en Italia, estan relacionadas a la Iglesia Catdlica (Ambrosio, 2012). Es por eso
que nunca hayan necesitado desarrollar un instrumento de recaudacion de fondos. Siguiendo este
analisis de fuentes de financiacion y utilizando datos mas recientes (Tabla 6), podemos ver de qué
manera han cambiado las modalidades de obtencion de fondos de las entidades del Tercer Sector y

paralelamente cuéles son las costumbres de los italianos en el momento de la donacion.

12
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Tabla 6: Instrumentos para recaudar fondos mas utilizados en 2013 vs 2014 en Italia
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Tabla 6 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Anselmi (2015)

A pesar de que la Tabla 6 muestra la evolucion tan solo para dos afios consecutivos, los resultados
sefalan algunos indicios respecto a los fondos mas utilizados. Asi, vemos que parece existir una
disminucion en la utilizacion del correo en formato papel, que es reemplazado, en parte, por el correo
electronico. Es también importante destacar la disminucién del recurso a las empresas y a los stands
promocionales callejeros. Son los actos publicos los que suponen una mayor fuente entre los
instrumentos principalmente utilizados por los entes del Tercer Sector. Este resultado puede venir
explicado por el desarrollo de las nuevas tecnologias asi como los cambios en las costumbres de la

poblacion.

Una vez estudiada la oferta, analizamos la demanda del mercado, es decir las caracteristicas de los
clientes o donadores. Para ello, a continuacion mostramos los resultados conseguidos de la
investigacion desarrollada por GFK (Gesellschaftfiir Konsum forschung) y que esta disponible en la
pagina web del instituto [ID. Ademas, de darnos un preciso retrato del "cliente" tipo, esta investigacion

ofrece interesantes elementos de reflexion sobre las costumbres de los clientes y sus expectativas.

13
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Figura 2: Distribucion de los donadores por  Tabla 7: Distribucion de poblacion por sexo en
sexo. Afio 2015 Italia. Afio 2015

. Poblacion Porcentaje (%)
HOMBRES 29.501.590 48,53%
MUJERES 31.294.022 51,47%

4 .I % 59% Italia 60.795.612 100%

Figura 2 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Tabla 7 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto
Anselmi (2015) Nacional Italiano de Estadistica (2015)

En primer lugar, de los datos derivados de la investigacion podemos ver que nuestro cliente tipo es
mujer, en el 59% de los casos. Respecto a la edad del cliente, tenemos los resultados en las siguientes

Tablas 8 y 9.

Tabla 8: Distribucion de donadores por edad. = Tabla 9: Distribucion de poblacion italiana por
Aiio 2015 edad y por sexo. Ao 2015

Mujeres

e 064
ssfssates [N M 5061
e 3814

1 3034

sessir. [ 5+ A2
' 59

Tabla 8 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Anselmi | Tabla 9 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto
(2015) Nacional Italiano de Estadistica (2015)
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Los datos muestran que la mayoria de los donadores tiene una edad que supera los 64 afios (Tabla 8)
que a su vez representa la mayoria de la poblacion representando el 21,71% sobre el total (Tabla 10).
Por tanto, los clientes de estas empresas presentan una distribucion similar al comportamiento de la
estructura poblacional si consideramos sus caracteristicas por sexo mientras que por edad de la

poblacioén la edad media del cliente supera a edad media de la poblacion.

Tabla 10: Distribucion de poblacion por edad. Afio 2015

Afios Porcentaje HOMBRES Porcentaje MUJERES Porcentaje sobre poblacion total
0-4 2,2 2,1
5-9 2,4 2,3
10-14 2,4 2,3
15-19 24 2,3 34,71
20-24 2,6 2,5
25-29 2,7 2,7
30-34 3,0 3,0
35-39 3,5 3,5
40-44 4,0 4,0 14,99
45-49 4,1 4.1
50-54 3,7 3,9 15,82

Tabla 10 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2015)

Finalmente, las siguientes Figura 3 y la Tabla 11 muestran la distribucion geografica de los donadores
y de la poblacion italiana. Los datos sefialan que, aunque los donadores estén distribuidos de forma
homogénea sobre todo el territorio nacional, existe una ligera tendencia a que esta concentracion sea

mayor en el Noroeste y en el Sur de Italia.
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Figura 3: Distribucion de los donadores por el | Tabla 11: Distribucion de la poblacion por el

territorio nacional. Ao 2015 territorio nacional. Ao 2015

Zona

Valores absolutos  Porcentaje sobre
(millones) poblacion total

NORDESTE

4 geografica

24%

Noroeste 16,131 26,53%
Nordeste 11,654 19,17%
NOROESTE CE;{};RO
’ Centro 12,071 19,86%
27%
Sur 14,168 23,30%
Islas 6,759 11,12%
Italia 60,795 100%
28%
Figura 3 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Anselmi | Tabla 11 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto
(2015) Nacional Italiano de Estadistica (2015)

Con respecto a los instrumentos principalmente utilizados por el consumidor tipo, parece existir una

conformidad respecto a los instrumentos puestos a disposicion de las entidades del Tercer sector como

muestra la siguiente Tabla 12.

Tabla 12: Modalidad de donacion. Ano 2015

Cheque bancario
Internet

Tarjeta de crédito
Déebito automatico

Transferecia bancaria

Copra de varios productos

Cuenta corriente postal

SMIS

Dinero efectivo A44%%

Otros

Tabla 12 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Anselmi (2015)
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La anterior Tabla 12 muestra que la donacion por internet es casi inexistente (Anselmi, 2015). Los
datos hasta aqui recogidos muestran que si, por un lado, el Tercer Sector representa un papel importante
en el tejido econdmico italiano, es decir el 4,3% del PIB (Ambrosio, 2012). Por el otro, esta
importancia se basa en las financiaciones publicas que representan la mayor parte de las entradas de
los entes del Tercer Sector (Ambrosio, 2012). Esta realidad explica por qué la mayor parte de los entes
no utiliza ningin modo alternativo de captacion de fondos y por qué quién usa fuentes de financiacion

alternativas lo hace s6lo a nivel local y sin acudir al empleo las nuevas tecnologias.

Tras haber analizado estas caracteristicas del Tercer Sector, la pregunta que planteamos es si este tipo
de empresas, comprendiendo sus necesidades y las caracteristicas de este mercado, han valorado los
medios de financiacién de forma adecuada, o si por el contrario, hay una fuente de financiacion
alternativa que podria ser de utilidad para superar las limitaciones financieras de este tipo de empresas.
Para poder hacerlo tenemos que entender en qué se basa la decision de donar por parte de los

donadores.

Tomando como base el analisis de datos anterior y el analisis realizado por GfK Eurisko “Gli italiani
e le donazioni” por el Instituto Nazionale della Donazione concluimos que existen tres aspectos sobre

los que se basa la decision de donar:

1) El primer aspecto se basa en la confianza en la asociacion que administra la donacion (51%).
2) Ensegundo lugar, en la posibilidad de recibir actualizaciones sobre la utilizacion de la donacion
(39%).

3) Finalmente, el poder conocer que la donacién ayuda a cambiar las cosas (38%).

Por tanto, es necesario que los entes del Tercer Sector sean capaces de mostrar el uso de las donaciones

recibidas y esperadas.

(Cual es la capacidad de comunicacion de los entes del Tercer sector con el exterior/mercado? A partir

de la informacion del ISTAT obtenemos los siguientes resultados al respecto:
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Tabla 13: Canal de comunicacion. Ano 2011

Italia Noroeste Nordeste Centro
Guias y papeles de los servicios 18.770 5.498 4.802 3.522 3.137
% 6% 7% 6% 5% 6%
Comunicados y folletos informativos 111.580 33.396 29.870 23.801 15.733
% 37% 40% 40% 37% 32%
Publicidad 61.377 15.796 17.415 13.816 9.272
% 20% 19% 23% 21% 19%
Balance de mision, balance social 10.550 4.084 2.932 2.013 1.002
% 4% 5% 4% 3% 2%
Newsletter 31.333 9.797 8.951 7.356 3.474
% 10% 12% 12% 11% 7%
Situado internet 125.306 37.058 32.605 28.803 16.965
% 42% 45% 44% 45% 34%
Blog, Forum, Chat 21.908 5.231 4.873 5.833 3.894
% 7% 6% 7% 9% 8%
Social network 62.903 15.280 14.376 15.000 11.571
% 21% 18% 19% 23% 23%
Producidos editoriales y multimediales 2.376 755 661 597 267
% 0,8% 0,9% 0,9% 0,9% 0,5%
Otro canal de comunicacion 8.927 2.746 2.637 1.847 1.058
% 3% 3% 4% 3% 2%
Ningun instrumento de comunicacion
\ 95.399 24217 20.720 19.445 19.271
% 29% 28% 30% 39%
Todas las oportunidades 301.191 82.883 74.314 64.677 79.317
& 35,37% 27,52% 24,67% 21,47% 26,33%
Tabla 13 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)
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= GUIAS Y PAPELES DE LOS SERVICIOS

= COMUNICADOS Y FOLLETOS INFORMATIVOS

= PUBLICIDAD

= BALANCE DE MISION, BALANCE SOCIAL

= NEWSLETTER

= SITUADO INTERNET

= BLOG, FORUM, CHAT

= SOCIAL NETWORK

= PRODUCIDOS EDITORIALES Y
MULTIMEDIALES

= OTRO CANAIL DE COMUNICACION

= NINGUN INSTRUMENTO DE COMUNICACION

= TODAS LAS OPORTUNIDADES

Tabla 14 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

Como podemos ver de la informacion anterior, la red internet y las nuevas tecnologias representan un
instrumento fundamental como medio de comunicacion que influye en la capacidad del Tercer Sector
de recoger fondos. Los donadores que han sido encuestados sobre este argumento, son reacios al uso
de internet (39% sobre el total), aunque reconozcan que gracias a ello es mas facil llevar a cabo la

donacion y controlar el origen y el objeto de la financiacion, 57% sobra el total (Anselmi, 2015).

A este proposito, la investigacion anterior nos indica que internet proporcionara a las donaciones una

mayor (Anselmi, 2015):

Seguridad - 64%,
Control sobre las donaciones - 72%,
Simplecita en las operaciones - 73%,

Trazabilidad - 74%

El analisis hasta aqui muestra que el mercado italiano esta caracterizado por la presencia de entidades
de Tercer Sector con poca o escasa capacidad de divulgar su propio trabajo. Ademas, los donadores,
aunque poco propensos a las nuevas tecnologias, son sensibles a sus potencialidades especialmente si

lo ven como instrumento de control.

Comparte la misma opinidn Pierre Bernard Usted Bas, ex vice presidente de CBM International, una

de las mas grandes organizaciones mundiales que se ocupa de discapacidad en los paises pobres, que
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afirma que "en el 2020 la prioridad sera la causa y no la organizacion. Este fendmeno que se llama
"zapping" sustenta movimientos y no instituciones (Coen Cagli, 2011). La misma tendencia es
confirmada por los datos de Blackbaud que, operando en mas de sesenta paises en el mundo, concluye
que “Los donadores pretenden poder donar en cada momento, en cualquier lugar del mundo y por
cualquier causa utilizando cualquier medio. Ellos quieren vivir personalmente la experiencia de la
donacion y ser apreciados por esto. Por lo tanto, los donadores esperan que sea facil donar

independientemente del dinero o del tiempo” (Blackbaud.com, 2016).

Llegado a este punto, la cuestion es buscar alternativas para satisfacer esta solicitud del mercado que
hoy en dia carece de solucion real. En este trabajo, proponemos dar una posible respuesta a dicha
cuestion, centrandonos en el analisis estratégico para la puesta en marcha de una plataforma de
crowdfunding. A tal fin, una vez definido y analizado el mercado de referencia, iremos a estudiar los

pasos que llevaran a su realizacion.
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CAPITULO 2: CROWDFUNDING

2.1 Concepto y clasificacion de crowdfunding

Crowdfunding designa una forma de financiacion colectiva mediante la que es posible financiar
proyectos empresariales o sociales promovidos por personas fisicas o juridicas (promotores de
proyectos) a través de fondos ofrecidos masivamente por un gran numero de potenciales inversores
que aportan sus recursos en cuantia relativamente reducida, utilizando, para ello, portales virtuales, es

decir plataformas electronicas (Guzman, 2014).

En otras palabras, las plataformas de crowdfunding son plataformas web que facilitan el encuentro
entre la demanda de financiacion por parte de los promotores de proyectos y la oferta de proveniente
de un conjunto de individuos dispuestos a financiar dichos proyectos, cuyas pequefas aportaciones a
una causa, logran en su totalidad una contribucion relevante, siendo por tanto, una herramienta apta no
solo para el sector empresarial tradicional, sino también para el Tercer Sector analizado en los epigrafes
anteriores, al que ademas otorga un valor adicional proporcionando la posibilidad de aumentar el
nimero de personas vinculadas e implicadas en un proyecto. De esta forma, el uso de crowdfunding
permite ampliar la base social, obligando, a su vez, a las entidades a comunicar de forma mas eficaz
lo que hacen y como lo hacen, para asi asegurar la mayor participacion y transparencia posibles, ya
que en este contexto, la credibilidad, la confianza y los factores reputacionales de las entidades no
lucrativas se convierten en elementos clave a la hora de decidir si financiar o no un proyecto (Cejudo,

2013).

En general, las plataformas de crowdfunding trasladan modelos de financiacion tradicionales a un
contexto en el que la financiacion proviene de una multitud de participantes, siendo posible la
identificacion de diferentes modelos de negocio en funcion de los instrumentos financieros que
subyacen en el funcionamiento de las plataformas (Cuesta et al., 2014). En este sentido, el fendémeno
de crowdfunding, se estructura en distintas tipologias, en funcién de la forma de retribucion a los

inversores. Asi, nos encontramos con:
1. Recompensas (reward crowdfunding)

En esta modalidad, los que contribuyen a la financiaciéon de un proyecto especifico reciben como
contrapartida una recompensa no dineraria que puede ser simbolica o directamente relacionada con la
cuantia aportada, y normalmente se manifiesta en forma de productos o servicios, por lo que en realidad

se trata de ventas por anticipado.
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2. Inversion o participacion (equity crowdfunding)

Equity crowdfunding se propone como alternativa concreta a los métodos de financiacion tradicional,
que permite a los inversores conseguir cuotas de una sociedad (limoney.it, 2013) mediante la
adquisicion de acciones o participaciones de la misma, obteniendo asi la condicion de socio (Alvisi,

2014).
3. Préstamos (lending crowdfunding)

Es un modelo de crowdfunding mediante el que las personas fisicas y juridicas pueden aportar fondos
recibiendo un tipo de interés por el dinero prestado, siendo la relacion que se establece idéntica a la de

un préstamo.
4. Donacion (donation crowdfunding)

En esta tipologia los fondos se proveen de forma totalmente altruista, sin ningin tipo de
contraprestacion ni remuneracion a cambio (Baeck et al., 2014), por lo que es el modelo que
habitualmente se usa para facilitar la recaudaciéon de fondos para proyectos sociales, y por

consiguiente, el modelo més relevante para el presente estudio.

El mecanismo de crowdfunding en esta situacion presenta elementos positivos, consolidando el
compromiso de los donantes con las entidades y forjando relaciones de confianza estables que pueden
desembocar en donaciones de mayor valor. Ademas, la aplicacion de las herramientas tecnologicas
incorporadas en las plataformas de crowdfunding aumenta la capacidad de interaccion entre los
usuarios, los promotores y hasta los beneficiarios del proyecto, permitiendo a los donantes conocer el
caracter especifico de cada proyecto y recibir informacion detallada, puntual y en tiempo real sobre el

desarrollo del mismo (Rodriguez de las Heras Bellell, 2014).

Para entender mejor el fendmeno del crowdfunding, su difusion y su importancia y asi, posteriormente
poder llevar a cabo un analisis del entorno del sector, basado en criterios de direccion estratégica, con
la finalidad de poner en marcha una plataforma de crowdfunding en Italia orientada a proyectos de
indole social, primero hemos de tener una visidon general en cuanto a los datos que presenta esta forma
de financiacion, alternativa al sector bancario y al mercado de capitales en Europa y, posteriormente,

conocer su situacion detallada en Italia, el pais objeto de estudio del presente trabajo.
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2.2 Descripcion del sector de crowdfunding

Actualmente, en Europa hay 255 plataformas repartidas en 27 paises cuya recaudacion de fondos entre
el 2012 y el 2014 asciende a 4655 millones de euros, 2957 millones de los cuales fueron obtenidos en
el afio 2014 (Wardrop et al., 2015), siendo Reino Unido el lider indiscutible dentro del sector, pues
representa en dicho afio el 79% de todo el mercado de la financiacion alternativa europea, situdndose
sus ingresos obtenidos via crowdfunding en 2337 millones de euros frente a 620 millones
correspondientes al resto de los paises europeos (Wardrop et al., 2015).

Mientras que en Italia, segin el informe del sector de crowdfunding en Italia llevado a cabo por la
Doctora Ivana Pais de la Universita Cattolica del Sacro Cuore (Pais, 2015) en colaboraciéon con TIM
(Telecom Italia Mobile), actualmente existen ochenta y dos plataformas de crowdfunding, sesenta y
nueve de las cuales estan activas (a 21 de octubre 2015) y trece se encuentran en fase de lanzamiento,
lo que muestra un incremento de 68% respecto al afio anterior, ya que en mayo de 2014 habia 41
plataformas activas. En cuanto a la tipologia de las mencionadas plataformas activas, treinta y una (un
45%) de ellas pertenecen a crowdfunding de recompensas, trece (el 19%) al de donaciones, otras trece
(19%) forman parte de crowdfunding de inversiones y tan so6lo tres son plataformas son de préstamos
(el 4%). Ademas, junto a estos modelos tradicionalmente reconocidos en el sector de crowdfunding a
nivel mundial, nos encontramos con nueve plataformas que ofrecen mas de un modelo y, por ello, se
definen como hibridas (13%), siendo el tipo mas extendido el que combina recompensas y donaciones,
presentando, no obstante, el mismo una disminucién (del 24% al 12%) en cuanto a la proporcion sobre

la totalidad de las plataformas con respecto a los datos del 2014, lo que contrasta con el aumento del

porcentaje de las plataformas equity que pasan del 5 al 19%.

Tabla 15. Composicion del mercado de crowdfunding en Italia. Afio 2015

\ \ = Recompensas
= Donaciones
= Inversiones
\ Préstamos
\ = Hibridas

Tabla 15 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)
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En Italia el crowdfunding surge en el afo 2005 con la plataforma Produzioni dal Basso.
Posteriormente, en el afio 2010 aparecen otras tres plataformas a las que se les suma una creada en el
2011 y seis en el 2012, mientras que entre el 2013 y el 2014 se inician en el sector otras veinte nuevas

plataformas (Figuras 4 y 5).

Figura 4: Historia de las plataformas de crowdfunding italianas

Crowdfundme
Cubevent
Giffoni Innovation Hub

Mecenup

Next Equity

SportSupporter

Tip Ventures Ecomill

Triboom Equinwvest Sri

Produzioni dal Basso Rete del Dono WOOP food Planbee

2005 2011
2016

Cineama

Com-Unity
Letsdonation
Musicraiser
Smartika
Starteed

Figura 4 Fuente: Pais (2015)

Figura 5: Distribucion de las plataformas por afio de nacimiento.

Figura 5 Fuente: Pais (2015)

En 2015, la creciente tendencia del desarrollo de crowdfunding se mantiene, materializdndose en la
puesta en marcha de nueve plataformas nuevas y el lanzamiento previsto en los préximos meses del

2016 de otras once. Estos nimeros certifican una alta vitalidad del sector de crowdfunding en Italia,
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que, no obstante, estd acompaniada de una significativa tasa de fracaso. En concreto, de todas las
plataformas start up existentes en mayo de 2014 (41 plataformas activas), cuatro de ellas actualmente

estan inactivas (9,8% de la cifra registrada en 2014).

A nivel geografico, la mayor parte de las plataformas de crowdfunding (71%) estan localizadas en la
parte septentrional de Italia que alberga veintiséis domicilios sociales y treinta y tres sedes operativas.
Asimismo, un papel significativo tiene la ciudad de Milan, sede legal de dieciséis plataformas y sede
operativa de dieciocho plataformas. En el Centro de Italia se encuentran localizadas siete sedes legales
y nueve sedes operativas (19%), mientras que en el Sur de Italia se registraron cinco sedes legales y
tres sedes operativas (10%) (Pais, 2015), pudiéndose observar la localizaciéon geografica de las
distintas sedes legales y operativas en el territorio italiano y en el extranjero en las tablas 16 y 17

respectivamente.

Tabla 16. Distribucion de las sedes legales sobre el territorio italiano y Extranjero. Aiio 2015

NORTE CENTRO SUR EXTRANJERO

Ancona,
Livorno,
Macerata,
Roma (3),
Terni.

Civitanova Marche,
Molfetta,
Montescaglioso,
Napoli (2).

Bergamo, . Miami
Bologna (2),
Brescia,
Cividale del
Friuli,

Milano (16),
Modena,
Parma,

Reggio Emilia,
Torino (2).

Tabla 16 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)

Tabla 17. Distribucion de las sedes operativas sobre el territorio italiano y Extranjero. Afio

2015
NORTE CENTRO SUR EXTRANJERO

. Alba,
. Bergamo,
e  Bologna (2),
. Brescia, . Ancona,
° Cbgrasco, e Arezzo, e  Berlino,
* C‘,V@ale del e  Fiesole, Giffoni Valle e  Londra (2),

Friuli, e Macerata, Piana, e Miami,
e Milano (18), e Roma(3), Molfetta, e New York.
¢ Moena, e San Benedetto Napoli.
e  Parma, del Tronto,
e  Pavia, e  Temi.
e  Reggio Emilia,
. Torino (3),
. Vanzone con

San Carlo.

Tabla 17 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)
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Asimismo, en base a lo anteriormente indicado y teniendo en cuenta los datos de la Tabla 18, podemos
deducir que las plataformas de crowdfunding siguen una distribucion similar a la de las empresas
mercantiles presentes en Italia, sobresaliendo la acentuada diferencia en la distribucion empresarial a

lo largo del territorio italiano entre el Norte y el Sur.

Tabla 18. Distribucion de las instituciones mercantiles sobre el territorio italiano. Ao 2011

Distribucion sobre el territorio

Zona geografica N° instituciones mercantiles

italiano
Norte 2.074.823 50,30%
Centro 892.688 21,64%
Sur e islas 1.157.248 28,06%
Italia 4.124.759 100%
Tabla 18 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Instituto Nacional Italiano de Estadistica (2011)

Una vez analizada la situacion general del sector de crowdfunding en Italia, vamos a proceder a
estudiar los sujetos a los que se dirigen las plataformas para financiar los proyectos presentados en las
mismas, reflejando la Tabla 19 los proveedores de fondos “tipo” que se encuentran divididos en

funcién de la tipologia de las plataformas de las que se trate.

Tabla 19. Publico de referencia. Aio 2015

. . Publica
Personas Empresas Asociaciones .. <z Otros
Administracion

Lending - Deuda 100% 50% 50% 50% 0%

Donaciones 70% 50% 90% 50% 20%

D"‘g‘;‘j‘:i‘;es * 0% 100% 0% 0% 0%

Equity 80% 100% 20% 0% 20%

Rewards 88% 76% 82% 59% 6%
(Recompensas)

I’;fl’l:“c’idofl :s 100% 25% 100% 75% 0%

A quien se dirige 82% 67% 74% 49% 8%
las plataforma

Tabla 19 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)
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Los datos recogidos (Tabla 19) muestran que las plataformas de crowdfunding no se dirigen
exclusivamente a un tipo de audiencia, sino que apelan a un publico heterogéneo. En particular, la
mayor parte de las plataformas (82%) se dirigen a agentes privados, situdndose en segundo y tercer
lugar el porcentaje de los que acuden a asociaciones (74%) y empresas (67%). La cuota de plataformas

que se dirigen a las Administraciones Publicas es del 49%.

En cuanto al valor econdémico del sector se hace necesario el andlisis del nimero de los proyectos
presentados, y por lo tanto publicados en las plataformas, asi como el importe alcanzado por los

mismos por un lado, y la informacion respecto a aquellos proyectos realmente financiados.

Seglin la informacion disponible en el afio 2015 las plataformas han recibido 100.924 proyectos,
publicandose s6lo el 21% (21.384 proyectos) de los mismos, lo que aun asi supuso un aumento del

67% con respecto al afio 2014 en el que se publicaron 12.809 proyectos. (Pais, 2015).

El reparto de los proyectos recibidos en 2015 entre los distintos tipos de plataformas se realizé de la
siguiente manera: el 67% fueron a parar a las plataformas de préstamos, 23% de recompensas, 7% de
recompensas+donaciones y 3% de donaciones.

El valor economico de los proyectos financiados en el 2015 se sitia en 56,8 millones de euros
registrando un aumento del 85% respecto a los 30,6 millones de euros correspondientes a mayo de
2014. La distribucion exacta de dichos ingresos en funcion de las distintas tipologias de crowdfunding
se muestra en la Tabla 20 donde podemos ver que el 40% de dicho importe proviene de las plataformas

de deudas, el 36% de plataformas hibridas de donaciones y deudas, el 6% de plataformas hibridas de

recompensas y donaciones, el 3% de equity y 2% de donaciones (Pais, 2015).

Tabla 20: El valor del crowdfunding. Ao 2015

€ 3.630.034

€7.104.340

M Lending - Deuda
£€1.627.621 €22.824.000 M Donaciones

= Donaciones + Deuda

M Equity

m Rewards (Recompensas)

® Rewards + Donaciones

€ 20.230.324
€1.356.410

Tabla 20 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)
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Por su parte, el importe de la financiacion solicitada en las campafias publicadas en el 81% de los casos
se situa entre 1.000 y 10.000 euros, mientras que los proyectos cuyo importe es inferior a 1.000 euros
representan un 7%, suponiendo los proyectos que alcanzan entre 10.000 y 20.000 euros un 5% y
aquellos cuyo importe asciende entre 20 y 50.000 euros un 4%. Las campafias por encima de los 50.000
euros representan un 3%, mientras que 4 plataformas activas (el 10%) han publicado solamente

campafias de valor superior a 100.000 euros (Pais, 2015).

Por otra parte, respecto al total de las campatfias financiadas, el 91% esta comprendido entre los 1.000
y los 10.000 euros. Entre las plataformas activas, 8 (el 20%) registran solamente campafias financiadas

por debajo de los 1.000 euros y 6 (el 15%) s6lo campaiias financiadas por encima de los 100.000 euros

(Pais, 2015).

Tabla 21. Campaiias Publicadas — Financiados. Afio 2015
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Tabla 21 Fuente: Pais (2015)

2.3 Funcionamiento de las plataformas de crowdfunding

En la actividad de crowdfunding intervienen tres sujetos: las plataformas de financiacion participativa,
los promotores, que solicitan y obtienen la financiacion y los inversores que ofrecen dicha
financiacion. Los emprendedores, los individuos o las empresas que tienen una idea y quieren obtener

fondos para llevar a cabo la misma, envian sus proyectos a las plataformas para ser candidatos a la
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financiacion. La presentacion del proyecto debe contener, al menos una descripcion, un video de
presentacion y un objetivo econdmico a alcanzar, ademds de todo lo que puede aumentar las
posibilidades de éxito (informacidn, fotos, videos, etc.). Una vez incluida toda la informacion en el
proyecto, el equipo de la plataforma lo revisa y ayuda al promotor del proyecto a llevar a cabo los
cambios que consideren necesarios. Posteriormente existe una fase de financiacion donde el creador/es
debe desplegar la estrategia de comunicacion, previamente planificada con el equipo de la plataforma,
durante un periodo maximo de noventa dias. Los mecenas, para financiar el proyecto, tienen distintas
vias de pago, tales como tarjetas de crédito, Paypal, transferencias y vales offline. Cuando finaliza el

plazo establecido, se cierra el proyecto y se comprueba cuédnta financiacion se ha conseguido.

Para obtener beneficios econémicos y cubrir los gastos de gestion las plataformas exigen el pago de
una comision como contraprestacion por los servicios prestados. Esta comision es igual a un porcentaje
fijo establecido en la politica de las plataformas que se aplica sobre la cantidad ingresada y que varia
segun el tipo de proyecto, el importe recaudado y del modelo aplicado. En este sentido y centrando la

clasificacion en la gestion del resultado, se identifican dos modelos de plataformas de crowdfunding.

1. El modelo de “Todo o nada” (All or nothing)
2. El modelo de “Todo cuenta” (Keep it all)

El modelo de “Todo o nada” establece que los fondos donados seran trasladados al promotor y, por
consiguiente la plataforma cobrard la comision correspondiente, solo en el caso de que el proyecto
alcance el objetivo de recaudacion previamente establecido por el promotor, mientras que si se aplica
el modelo de “Todo cuenta” el promotor recibe la cantidad recaudada y la plataforma cobra una
comision por la misma independientemente de que se haya alcanzado el resultado establecido por el

promotor o no.

No obstante, la eleccion de uno de los modelos descritos no es sino una de las tareas que entraia la
puesta en marcha de una plataforma de crowdfunding en el mercado italiano, pues el proceso va
precedido de una serie de decisiones como la eleccion del tipo de plataforma en primer instante. La
tipologia que concierne nuestro estudio es la de las donaciones, por lo que el proceso a seguir para
poner en marcha una plataforma de este tipo consistiria en escoger la forma juridica bajo la cual se
quiera operar y realizar las operaciones pertinentes para instaurar la plataforma web. En este sentido
hemos de destacar que la mayoria de las plataformas en Italia (51%) se construyen bajo la forma
juridica de sociedades de responsabilidad limitada (Pais, 2015) ateniéndose a los requisitos
establecidos en el art. 2463 del Codigo Civil, segln el que para crear una sociedad de responsabilidad

limitada (S.r.1.) es necesario:
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1. Escritura de constitucion

La escritura de constitucion tiene que ser redactada por acta autentificada para en los veinte dias
posteriores ser depositada en el Registro Mercantil (Registro delle imprese) atendiendo al criterio de

la residencia de la sede legal de la empresa. Para depositar la escritura, es necesario:

e Someter el modelo “S1” mediante un programa informatico como ComUnica o FedraPlus,
que puede obtenerse en la pagina web de cualquier Camara de Comercio.

e Pagar los gastos de secretaria.

e Pagar el sellado fiscal.

e Tener un correo certificado.

2. Solicitud de asignacion de cédigo fiscal y declaracion inicio actividad (Modelo AA7/10)

S DOMAMDA. DI ATTRIBUZIOME DEL MUMERO DI CODICE FISCALE E
f 2 DICHIARAZIONE DI INIZIO ATTIVITA, VARIAZIONE DAT O
ntrate CESSAZIONME ATTIVITA Al FINI VA,

[SCGGETTI DIVERS DALLE PERSOME FISICHE)

[ L1 1] S—
QUADRD A

TIPO D4 DICHLARATICNE DaTa w2
| INITICL ATTIAITA COIN ATTRBUTIONE DEL NUMER(D D CODKCE FISCALE E PARTITA Mot |

Ll DATA 4 RECHSTRAZEONE ~ TFROs | rlERS B B SOTHS FalaERD:  SERE
ESTREMI REGISTRAZIONE

DELLATTO COSTITUTIVOY . istrusian] | | | | | | | | | |

AT ATTIMTIA COOM ATTREIUZIONE DI BARTITA r
‘-.q-.i.ﬂ.-..—d.lr—-s._n-r—nl-l | | | | | | |

[ 3] wmiamone an

m|mh-—u PALRAERD: DENTIFCATIONE WA, STATC: ESTERClinsmrmato = soggets mon mesdete]

amminisirativea ECART 0 COMPLETIO) [ViA, 10 FLATEA, MURMERD) CIVMCD, SCALS, IRTERD, BALATAING, ECCY e,

Ak |W CAERD STATD ESTERD: fumean ckhtreviasanal PROWISCLA

s diverse dalla ORI 0 COMPLETOS [V, O PLATZA, MUSAERD CIMCDS, SCALS, IRNTERMD, FALATAMA, ECC) SCEILET

1 1

Figura 6 Modelo AA7/10
Fuente: http://www.agenziaentrate.gov.it

El modelo AA7/10 debera presentarse ante el Registro Mercantil (Registro delle imprese) tanto en
soporte digital como en modalidad telematica. El modelo sera util para obtener el codigo fiscal y por
tanto el nimero de identificacioén del IVA, esencial para poder pagar impuestos y empezar la actividad

empresarial.
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A estos pasos basicos que resumen el proceso de crear una sociedad de responsabilidad limitada en
Italia, se afiadirian una serie de obligaciones adicionales especialmente en materia de Seguridad Social
(Istituto Nazionale della Previdenza Sociale (INPS)) y de Seguridad Laboral (Istituto nazionale

Assicurazione Infortuni sul Lavoro (INAIL)) en el caso de que se quiera contratar personal.
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CAPITULO 3: ANALISIS DEL ENTORNO

Siguiendo con el estudio de la puesta en marcha de una plataforma de crowdfunding dirigida a
empresas del Tercer Sector italiano, en este apartado nos centraremos en el analisis del entorno que
nos permita identificar las oportunidades y las amenazas a la hora de iniciar nueva actividad de este
tipo, teniendo en cuenta que la tipologia de crowdfunding més adecuada en el contexto descrito es la

de donaciones.

3.1 Entorno General - Analisis PEST

El andlisis del entorno General consiste en explorar los elementos positivos (oportunidades) y
negativos (amenazas) que pueden actuar sobre los resultados de una empresa (Pellicelli, 2005). El
objetivo consiste en, dentro de lo posible, predecir el futuro y establecer a tiempo las necesarias
acciones correctivas. Para ello, se utilizara el analisis PEST que se emplea para clasificar los factores
del macro-entorno y permite examinar el impacto que cada factor ejerce en la empresa, asi como la

interrelacidon existente entre todos ellos.

Tabla 22: Analisis estratégico del entorno general

9 7 POCO P MUY EXTRAORDINARIAMENTE
FACTORES (PEST) IRRELEVANTE RELEVANTE REVEVANTE RELEVANTE RELEVANTE

Dimension
politico-legal:
Marco
institucional y
normativo que
existe en un Burocracia X
determinado
contexto socio-
econdémico

Reglamentacion X

Competencia B
Dimension internacional
econdmica:
8 Falta de recursos
Variables que N N
financieros

evaluan la
situacion de la

Excesiva difusion

EERIONLS de plataformas X
genéricas
Escaso
conocimiento del X
» » instrumento
Dimension
socio-cultural: Escasa difusion de
Variable: una cultura de la X
demograficas, donacién
sobr 0s
socia Escasa cultura X
cultu de la digital
poblacion
Escasa difusion de
las formas de pago X
electronicas
Dimension
tecnologica:
Nivel cientifico
y las Nivel de desarrollo X
infraestructuras tecnologico

tecnologicas de
un contes
determinado

Tabla 22 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)
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La tabla anterior incluye los distintos items que se han considerado relevantes para caracterizar el
entorno de las plataformas crowdfunding en el Tercer Sector en Italia. Para ello, hemos tenido en
cuenta el analisis descriptivo anterior asi como los resultados del estudio sobre el crowdfunding en
Italia efectuado por la Universita Cattolica del Sacro Cuore de Milano y coordinado por la Profesora
de Sociologia Econdmica Ivana Pais (Pais, 2015).

Como podemos observar, las preocupaciones mas importantes de los actores del sector son aquellas
relativas al exceso de burocracia y a la reglamentacion demasiado estricta. Asimismo, dada la
inmadurez del sector y los pocos fondos a disposicion del mismo, se cuestiona la capacidad de los
operadores de competir con las plataformas extranjeras asi como el desarrollo tecnolédgico (Pais, 2015).
Por otra parte, también se perciben las limitaciones originadas por el perfil del donador “tipo” cuya
edad, tal y como vimos en el epigrafe 1.2., supera los 64 afios, lo que desemboca en un escaso
conocimiento de los instrumentos tecnolégicos y de la red virtual afectando la posible captacion de
fondos via crowdfunding.

En este sentido podemos sefialar que aunque un estudio elaborado por la Universidad de Cambridge
revele que crowdfunding representa un sector en fuerte crecimiento que por movimientos de capital y
por oportunidades ofrecidas y que constituye uno de los escenarios mas dindmicos en este momento
(Figuras 7 y 8) (Wardtrop, et al., 2015), los problemas detectados en el andlisis del entorno general se

traducen en un menor crecimiento del sector de crowdfunding italiano en comparacion con otros paises

(Figura 8).

Figura 7. Mercado Europeo alternativo de la financiacion y tasa media de crecimiento

2012 - 2014 €M

. L . . P
Tasa rpe_dla de |/ &, Tasa media de f;;;\ﬁ Tasa media A1595% |
crecimiento S crecimiento Europa A de
Europa crecimiento
2957 excluyendo Reino Unido
FAXTIM
A4 N i [
! AGAN, '
B iunm [
. ia7Im
LARE: S i
H B20m
E43?m AEEN ! i
o T8 350
2012 2013 2014 2012 2013 2014 2012 2013 2014
Figura 7 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Wardrop et al. (2015)
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Figura 8. Cantidad total de transaccion en el mercado alternativo de la financiacion en
Europal. Afio 2014 (Millones de Euro)
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Figura 8 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Wardrop et al. (2015)

3.2 Entorno Especifico — Las cinco fuerzas competitivas de Porter

El andlisis del entorno especifico es fundamental para valorar las oportunidades y amenazas y
condiciona la eleccion de estrategias y su posterior aplicacion. Para desarrollar este analisis
utilizaremos la teoria de las cinco fuerzas competitivas de Porter (Porter, 1997). Este es un instrumento
con el que podemos maximizar los recursos y superar la competencia independientemente de la
situacion de la empresa. Segun Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado de factores
determinantes de la empresa, no hay forma de sobrevivir en el mundo de los negocios. Por tanto, el

desarrollo de una estrategia competente es un mecanismo de supervivencia en un mercado competitivo.

' Con la exclusion del Reino Unido.
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. Cinco fuerzas competitivas de Porter

NUEVOS
COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE
PROVEEDORES EMPRESAS CLIENTES/

/ VENDEDORES EXISTENTES - COMPRADORES

PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS

Figura 9 Fuente: Porter (1997)

En concreto, la teoria de Porter analiza los siguientes cinco factores clave del entorno cercano de la

empresa y que vamos a tratar de examinar a lo largo de este apartado:

Entrada de nuevos competidores.
Productos sustitutivos.
Poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacion de los clientes.

EONNE N

Rivalidad entre competidores existentes.
Entrada de nuevos competidores

El modelo de Porter considera que la entrada de nuevos competidores capaces de actuar sobre los
precios es peligrosa a nivel competitivo para la empresa. Segiin Porter la posibilidad de penetracion

por parte de los competidores potenciales, depende de siete aspectos que pueden dificultar su entrada:

e Economias de escala.

e Diferenciacion del producto.

e Inversiones de capital.

e Desventaja en costes independientemente de la escala.
e Acceso a los canales de distribucion.

e Politica gubernamental.

e (Costes Cambiantes.
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La siguiente Tabla muestra la categorizacion de los todos estos elementos en una escala Likert de cinco
categorias con el objetivo de cuantificar la importancia de cada uno de ellos en el entorno que estamos

analizando.

Tabla 23. Analisis estratégico del entorno especifico

ENI;JIII}EA\],)SSDE NADA POCO FAVORABLE 71004 EXTRAORDINARIAMENTE
COMPETIDORES FAVORABLE FAVORABLE FAVORABLE FAVORABLE

Economias de escala

producto

Diferenciacion del

Inversion de capital

Desventajas en costes
independientemente de
la escala

Acceso a nuevos
canales de distribucion

Politica gubernamental

Costes cambiantes

Tabla 23 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)

El mercado de las plataformas de crowdfunding es un mercado libre, con un proceso productivo
bastante simple y relativamente facil de repetir. Los costes fijos principalmente son aquellos relativos
a la realizacion de la plataforma y su mantenimiento. Ademas, es un mercado joven (11 afios), por lo
que el legislador tiene todavia que legislar completamente la materia, existiendo actualmente una cierta

incertidumbre sobre las condiciones del mercado en el futuro y su competencia.

Si procedemos a un analisis mas detallado teniendo en cuenta nuestro particular interés en las

plataformas de donaciones, podemos deducir lo siguiente:

e FEconomias de escala: las plataformas que actualmente operan en el mercado
mayoritariamente son de tamafio medio o pequefias, por tanto las economias de escala no
representan una barrera de entrada.

e Diferenciacion del producto: las plataformas existentes son demasiado genéricas y no
ofrecen servicios distintos, por tanto la creacion de una plataforma especializada en

empresas de Tercer Sector representa una oportunidad no explotada sobre el mercado (Pais,

2015).
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e Desventajas en costes independientemente de escala: el proceso productivo es bastante
simple, no necesita particulares tecnologias y es facilmente repetible. Ademas, no hay que
subvalorar el aspecto relativo a las subvenciones, gubernamentales o de otras entidades,
que, a fondo perdido o a tasas cero, ponen en disposicion para incentivar el sector (en
particular aquel relativo a las nuevas tecnologias).

e Politica gubernamental: éste es el aspecto que mas condicionard el futuro desarrollo del
sector de crowdfunding en Italia, ya que dado que es un sector joven (11 afios), su
legislacion aun no esta definida por completo, sefialando que una regulacion adecuada
acarrea consigo oportunidades para el sector tal y como ocurre en Reino Unido. Inversion
de capital: El1 65% de todos las plataformas se constituyd con fondos propios/privados (Pais,
2015).

e La existencia de productos o servicios similares, que pueden satisfacer en el mismo modo
las exigencias del cliente, con una relacion calidad/precio equivalente, representa una
amenaza para la empresa. En estos casos, el precio se convierte en la principal variable
sobre laq que el cliente basa su eleccion de adquisicion. En cambio, si el bien o servicio

presentara caracteristicas unicas puede conseguir el efecto fidelizacion (Pais, 2015).
Productos sustitutivos

En cuanto al estudio de los productos sustitutivos nos encontramos con distintos aspectos a tener en

cuenta, tales como:

e Propension del comprador a sustituir.

e Precios relativos de los productos sustitutos.

e Coste o facilidad del comprador.

e Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.
e Disponibilidad de sustitutos cercanos.

e Suficientes proveedores.

Si los analizamos en el sector de crowdfunding italiano y en concreto centrandonos en las plataformas
de donaciones, podemos concluir que los servicios ofrecidos son muy similares, sin darse
peculiaridades significativas y que las comisiones que cobran las plataformas por sus servicios varian

en un rango muy estrecho.
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Poder de negociacion de proveedores

El poder negociador de proveedores se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores a causa del poder del que disponen ya sea por su grado de concentracion, por las
caracteristicas de los bienes que producen, o el impacto en el coste de otros productos (Porter, 1997).
En el mercado de las plataformas de crowdfunding de donaciones no se advierten problematicas en
cuanto al poder de los proveedores, ya que existen numerosos operadores capaces de prestar el mismo

servicio necesario para la puesta en marcha y el funcionamiento de una plataforma.
Poder de negociacion de clientes

Por otro lado, el poder de negociacion de los clientes depende de su posicion en el mercado asi como
de la importancia relativa de sus compras (Porter, 1997). Un cliente tiene poder en el sector si se da
alguna de las siguientes circunstancias:

e Compra grandes volimenes con relacion a las ventas del proveedor.

e Los productos que compran son no diferenciados.

e Costes bajos por cambiar de proveedor.

e Son una amenaza de integracion hacia atras (automoviles).

e El producto que compra al proveedor no afecta en gran medida a la calidad de los productos

fabricados por el cliente.
e El cliente tiene informacion total.

La siguiente Tabla muestra la importancia de los distintos factores en el mercado que analizamos.

Tabla 24.Analisis estratégico del entorno especifico

PODER DE NEGOCIACION DE NADA POCO FRECUENTE MUY EXTRAORDINARIAMENTE
LOS CLIENTES FRECUENTE FRECUENTE : FRECUENTE FRECUENTE

Compra grandes voliimenes con
relacion a las ventas del
proveedor.

Los productos que compran son
no diferenciados

Costes bajos por cambiar de
proveedor

El producto que compra al
proveedor no afecta en gran
medida a la calidad de los
productos fabricados por el
cliente.

El cliente tiene informacion
total.

Tabla 24 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015) y Anselmi (2015)
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Por tanto, de las valoraciones anteriores llegamos a los siguientes resultados:

e El donador “tipo” no compra grandes volimenes, la misma naturaleza de la donacién supone
volimenes constantes y de bajos importes.

e FEscasa especializacion. Las plataformas que operan en el mercado no ofrecen servicios
distintos (Pais, 2015).

e El coste por cambiar el proveedor es alto si tenemos en cuenta el factor confianza en el que,
como hemos mencionado a lo largo de este trabajo, se suelen basar las donaciones (Anselmi,
2015). No obstante, dicha confianza se deposita en las distintas asociaciones que recaudan
fondos, por lo que no necesariamente ha de ejercer un gran efecto sobre las plataformas.

e Ofreciendo un servicio bastante simple y facilmente repetible, comprar al proveedor no afecta
la calidad de los “productos fabricados por el cliente”.

e En ningln caso el cliente tiene una informacion total, no obstante las herramientas de
crowdfunding facilitarian y en parte resolverian el problema de los entes del Tercer Sector la

hora de informar a los clientes sobre la totalidad de sus actividades.

Por otro lado, dada la misma naturaleza del servicio, el cliente es cualquier usuario de la red y su fuerza
contractual puede aumentar en modo proporcional a la complejidad y, por lo tanto, al coste del servicio

requerido.
Rivalidad

Finalmente, la rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores ven la oportunidad de

mejorar su posicion (Porter, 1997).

El mercado de las plataformas de crowdfunding italianas, y por tanto, de las plataformas de donaciones,
se caracteriza por una intensa competencia que, especialmente en los ultimos afios, ha visto el
nacimiento de muchas nuevas realidades, sintoma de un mercado joven y en fuerte expansion. Con
respecto a la ultima encuesta de mayo de 2014 sobre las plataformas de donaciones, se detecta un
incremento de las plataformas activas (+ 86%), de los proyectos recibidos (+108%) y de las campaiias
publicadas (+76%). Al contrario, se reduce el valor acumulado del total de los ingresos recaudado,
pasando de 1.763.000% de euros en el 2014 a 1.356.140 de euro en el 2015, lo que supone una reduccion
del 23% (Castrataro, 2014). Ademas, se reduce la tasa de éxito que en términos medios pasa del 76%

del 2014 al 12% (Pais, 2015).

2 Esta cifra incluye tambien dos plataformas Donacion + Equity
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A partir del analisis de los entornos general y especifico, a continuacion presentamos un resumen
DAFO de las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del mercado crowdfundig

para las plataformas de donaciones orientadas a proyectos de empresas del Tercer Sector.

Tabla 27. Analisis DAFO

Fortalezas Oportunidades
e Implicacion de los empleados e Producto especializado
e Flexibilidad y capacidad de respuesta e No barreras de entrada
e C(Calidad del servicio e Competencia genérica
Debilidades Amenazas
e Falta de experiencia e Burocracia
e Falta de recursos financieros e Reglamentacion
e Inmadurez del mercado italiano
Tabla 25 Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Pais (2015)

De acuerdo con este andlisis, una estrategia idonea es crear un servicio que se distinga de la
competencia, y por tanto, una plataforma que aspire a convertirse en el lider del propio sector. A esto
debe anadirse una feroz estrategia de fidelizacion de los clientes incluyendo ulteriores servicios o
producto en apoyo, ofreciendo asistencia, reforzando la imagen empresarial y continuando en paralelo

a innovar los servicios realizados.
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CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo ha sido plantear el fendémeno de crowdfunding como una alternativa
de financiacion para las entidades del Tercer Sector en el mercado italiano, ofreciendo un estudio de
entorno que revelaba variables a tener en cuenta a la hora de poner en marcha una plataforma de

financiacion participativa.

Para ello, en primer lugar, hemos realizado una breve resefia del Tercer Sector, puesto que es un
concepto dificil de definir y, posteriormente, hemos estudiado mas en detalle sus principales
caracteristicas en Italia, pudiendo comprobar que el Tercer Sector italiano compuesto por 301.191
asociaciones que representan el 6,81% del tejido productivo italiano, ha generado cobros por casi
sesenta y cuatro billones de euros, presentando un superavit de mas de seis billones de euros. Los datos
muestran que casi la totalidad del superavit generado por el sector, corresponde a las regiones del
Centro y del Noroeste, mientras que las Islas apenas crean superavit, estando las regiones del Sur en

situacion de déficit.

Asimismo, todas las entidades enfrentan problemas de capitalizacion, de financiacion y de asimetria
informativa, ya que, practicamente las Unicas fuentes de financiacion de las empresas sociales son las
contribuciones publicas, la Iglesia Catdlica y los de grandes entes privados, viéndose agravada la
situacion, tanto en Italia como en Europa, por la crisis economica que llevé a muchos de ellos a la

quiebra.

En este contexto, las entidades que tienen modalidades alternativas para recaudar fondos son menos
del cuarenta por ciento y normalmente para ello utilizan actos ptblicos. Por otro lado, quienes hacen
donaciones a estas entidades, toman esta decision en virtud de la confianza en la asociacion que
administra la donacion, en la posibilidad de recibir actualizaciones sobre la utilizacion de la donacion
y saber que la donacidén en cuestién ayuda a cambiar las cosas, por lo que todos los factores que
explican la donacion implican una fuerte capacidad, por parte de las entidades, de mostrar y probar la

labor realizada y los resultados obtenidos.

No obstante, el presente trabajo apunta que el mercado italiano esta caracterizado por la presencia de
entidades de Tercer Sector con poca o escasa capacidad de divulgar su propio trabajo, lo que se traduce

en escasas posibilidades, para financiar sus actividades por medios alternativos.
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A lo largo de este estudio hemos analizado el fendmeno del crowdfunding como medio alternativo
para la financiacion de las entidades del Tercer Sector con el fin de comprobar si dicha figura puede
reemplazar o completar los medios tradicionales y si es viable poner en marcha una plataforma de

crowdfunding que se concentre solo en proyectos del Tercer Sector.

El andlisis estratégico efectuado a tal fin permite afirmar que el mercado de las plataformas de
crowdfunding italianas se caracteriza por una intensa competencia, sintoma de un mercado joven y en
fuerte expansion, que, sin embargo, ofrece servicios similares que ademads resultan bastante simples,

facilmente repetibles y no ofrecen verdaderos controles en cuanto al uso de las donaciones.

El donador “tipo”” dona volimenes constantes y de bajos importes, pero hemos de volver a puntualizar
que basa su donacion en relacion a la confianza que tiene en la asociacion que administra la donacion
y la posibilidad de recibir actualizaciones sobre la utilizacion de la misma, mientras que los entes del

Tercer Sector atraviesan ciertas dificultades a la hora de informar a los clientes sobre sus actividades.

El analisis realizado nos permite afirmar que en el mercado actual hay una oportunidad no explotada,
lo que significa que es factible poner en marcha una plataforma que aspire a convertirse en el lider del
sector o de un nicho del mismo, proponiendo un servicio diferente, con una orientaciéon mas enfocada
hacia el cliente y que incluya servicios o productos destinados a reforzar la imagen empresarial,
ofreciendo asistencia y apoyo al donador en cuanto al conocimiento de la utilizacion de la donacién y
por consiguiente, dando una solucion tanto a los problemas de financiacion a los que se enfrenta el

Tercer Sector como a las dificultades que sufren a la hora de difundir sus actividades.

En este contexto y a modo conclusion, el presente trabajo sefiala que se puede crear una nueva
plataforma de crowdfunding en Italia y, mas importante, que enfocarla s6lo a proyectos del Tercer
Sector puede representar una ventaja competitiva. No obstante, también es preciso puntualizar que
debido a la inmadurez de este mercado y de los donadores “tipo”, cualquier plataforma que se crea,

necesitara mucho tiempo para poder consolidarse en el mercado.

La investigacion realizada se enmarca dentro de un ambito de investigacion muy novedoso que
presenta una serie de limitaciones que dificultan su desarrollo, principalmente las asociadas con la falta
de informacion tanto de las definiciones de partida como de la repercusion de este tipo de actividades.
Ademas, entre todas las diferentes tipologias de plataformas disponibles, nuestro estudio ha sido
enfocado sobre las plataformas de donaciones al ser las mas adecuadas para el proposito del trabajo.
En futuros estudios, pretendemos desarrollar este tipo de andlisis considerando otros tipos de empresas

y plataformas.
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