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Resumen Ejecutivo

El trabajo que se presenta en éste documento, consiste en un plan estratégico de
marketing para nuestro proyecto de emprendimiento “Chercan”, nombre que le
asignamos en honor a éste pajaro presente en casi todo el territorio chileno, y que
pretendemos desarrollar a futuro. Esta idea de negocio surge a partir de nuestra
experiencia, como deportistas y amantes de la naturaleza, en los distintos parques
naturales de Santiago y de Chile, en los que hemos detectado una precaria o0 casi

inexistente oferta de bienes y servicios.

=

Nuestro proyecto consiste en mejorar la experiencia que tienen los usuarios en los
distintos parques naturales de la Region Metropolitana, brindandoles un lugar acogedor

de reunion y distensiéon al iniciar y finalizar sus trayectos. Buscamos satisfacer de



manera novedosa (educando y siendo amigables con el medio ambiente) aspectos
funcionales de alimentacion, hidratacion y “cobijo” de quienes se dirigen a los parques
naturales de la region a practicar deporte y pasear.

Estos locales se ubicardn de manera progresiva en distintos parques de la region
Metropolitana (Parque EI Durazno, Parque Natural San Carlos de Apoquindo, Cerro
Manqguehue, Parque Cordillera Yerba Loca y Parque Natural Quebrada de Macul) y a
futuro en las demas regiones del pais. Este producto/servicio va dirigido a quienes se
dirigen a los parques a hacer distintos deportes, los mas comunes son el trekking,
mountainbike y trailrunning, y también para aquellos que visitan los parques para pasear
o caminar. EI mercado objetivo es de 705.869 personas al afio 2017.

Creemos que desarrollar un plan estratégico de marketing es crucial para el éxito de
nuestro futuro negocio, ya que, al encontrarse nuestros locales en lugares alejados, es

crucial darnos a conocer y comunicar nuestro posicionamiento de marca.



I.  Analisis del Macro Entorno

1.1 Tendencias
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lugares llenos de actividades para todos los intereses. Tienen desde espacios para hacer
fiestas de matrimonio, museos, multiples actividades deportivas (bicicleta, pesca, golf,
escalada, canotaje, caminatas, cabalgatas, etc.) hasta Spa y tienda de insumos y regalos
(Ver anexo 1). (Yosemite Mariposa County Tourism Bueau, s.f.)

Creemos que se trata de una tendencia que siguen los parques naturales del mundo, que
buscan fomentar la visita de los turistas ofreciéndoles una mejor infraestructura. Un

ejemplo en nuestro pais de esta tendencia es el Parque Nacional Torres del Paine, que
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ha mejorado considerablemente su infraestructura y su oferta de actividades a realizar en

él. (Conaf, s.f.)

Tendencia del bienestar:
Un estudio de la Consultora GfFKAdimark arrojo las nuevas tendencias de

los consumidores actuales, entre las que destaca para nuestro objeto de

estudio, la importancia que tiene hoy en dia el bienestar fisico, emocional y
hasta intelectual del consumidor, que busca que su vida sea méas saludable.Fuente:(GFK

Adimark, 2015)

Esto se ve reflejado en la creciente preocupacién por el origen y composiciéon de los
alimentos, aumentando un 6% el niumero de personas que acostumbra leer la rotulacion
de los envases y llegando a un 61% desde un 52% en el afio anterior, la cantidad que

prefiere la calidad por sobre la cantidad, todo esto desde el afio 2014 al 2015.



) Ademas, el boom de los productos organicos a nivel mundial, se ha
extendido a cada vez mas paises, incluido Chile. La produccion de estos
alimentos se caracteriza por ser realizada en un entorno mas natural, evitando el uso de

quimicos en el proceso. En nuestro pais, la superficie cultivada de estos alimentos ha

aumentado en un 43% en los ultimos 5 afios(Bertoni, 2016).

Grafico N° 1: Evolucion mundial superficie organica y cosecha silvestre (millones de ha)/2000 - 2006
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Fuente: The World of Orgamie Agniculture Statisties & Emerging Trends 2006. Willer, Helga
and Minou Yussefi. IFOAM 2006
Nota: Para los afios 2000 - 2002, no existe informacion sobre cosechas silvestres



La alimentacion saludable ha sido un tema de politicas
Programa

E I_ ] 9 e publicas muy relevante, debido a las alarmantes cifras de

V-IV-I r obesidad que tiene nuestro pais, ubicandose en el primer

Sano lugar del ranking de indice de obesidad infantil en

América Latina. ES en este escenario que Se pone en

marcha en el afio 2013 el programa “Elige Vivir Sano”,
cuyo propdsito es promover héabitos y estilos de vida saludables, a través de la
participacion de todos los 6rganos de Administracion del Estado, con competencia en
materias vinculadas a la promocién de habitos de vida saludables, incorporando en sus
politicas, planes, programas y/o medidas que tengan por finalidad informar, educar y
fomentar la prevencion de los factores y conductas de riesgo asociadas a las
enfermedades no transmisibles, derivadas de habitos y estilos de vida no

saludables(Elige Vivir Sano, s.f.).A raiz de este programa han surgido leyes polémicas,

ALTO EN
ALTO EN ALTO EN GRASAS ALTO EN

CALORIAS SATURADAS

Nirvrtors
e Saud

como el caso de la Ley 20.606, mas conocida como la “Ley Super 8”, la cual prohibe la
publicidad de alimentos con “Exceso de...” dirigida a menores de 14 afios y su venta en
establecimientos educacionales ademas de exigir el etiquetado frontal de advertencia en

los alimentos, “Alto en...”.



Por otro lado, esta “Tendencia del Bienestar” se manifiesta en el fuerte aumento de la
practica de ejercicio fisico y deporte desde un 26,4% en 2006 a un 31,8% en el 2015,
ademas de un aumento de quienes practican con mayor frecuencia desde un 49,5% a un
62,4%(Ministerio del Deporte, 2015).El running, segundo deporte méas practicado en
Chile después del fatbol con un 14,7% de las preferencias, ha tenido un vertiginoso
crecimiento en los ultimos afios, lo cual se manifiesta en la creciente oferta de carreras
de esta disciplina. Sélo en Santiago, hay mas de 500 eventos de running por afio. Pero no
solo el running ha sumado adeptos, sino que también el ciclismo y el trekking, a quienes
vemos inundando las calles y subiendo en filas indias los cerros de la capital

respectivamente(Revista Capital, 2014).

) Por altimo, es relevante comentar el fuerte aumento que ha experimentado el

nimero de visitas a parques naturales por parte de turistas en los Gltimos

Estadistica Visitacion de Parques de la Conaf
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cinco afos. Teniendo para el afio 2015 un total de 2.689.190 visitas en los parques
naturales de Conaf y reflejando un aumento de 48% en los Gltimos 5 afios. Esto es
relevante debido a que la tendencia alcista muestra una mayor demanda por realizar
actividades al aire libre y con esto mayores oportunidades para mejorar las experiencias
de los visitantes a los espacios naturales.

Fuente: Elaboracién propia, 2016.(Conaf, 2016)
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1.2 Analisis Peste

) Para hacer un apropiado analisis del entorno macroeconémico de nuestro

proyecto, haremos uso del modelo de andlisis PESTE, con el objetivo de identificar las

determinantes externas mas importantes para el desarrollo exitoso del negocio.

Politicas publicas en
POLITICO

alimentacion y salud

Tendencia de aumento de areas

verdes en el pais

En el aspecto politico destaca la importancia que tiene para el Estado de Chile la salud
de sus ciudadanos, lo cual se ve reflejado en las politicas y programas que se han ido
implementando en los Gltimos afios. Una muestra de esto, es el Sistema “Elige Vivir
Sano”, el cual es una iniciativa del gobierno de Sebastian Pifiera que se inicia en el afio

2013 y que tiene como propdsito promover habitos y estilos de vida saludables para
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mejorar la calidad de vida y bienestar de las personas. Este sistema constituye una
plataforma de trabajo intersectorial para el cumplimiento de la Estrategia Nacional de
Salud (Elige Vivir Sano, s.f.). Esto es beneficioso para nuestro proyecto, ya que
demuestra que hay una preocupacion por la salud de las personas, de como éstas se
alimentan y de la actividad fisica que realizan, cosa que para nosotros es también muy
relevante.

En junio de este afio comenz6 a regir la Ley de Alimentos, la cual exige la
incorporacion de sellos “ALTO EN” en los alimentos, de manera de entregar
informacién mas clara y comprensible al consumidor. Esto podria tener un efecto
positivo para nosotros, debido al tipo de alimentos que queremos comercializar, ya que
las personas han comenzado a manifestar una mayor preocupacion con lo que comen y
optan por alimentos con menos “disco pare” (Ministerio de Salud, 2015).

Por otro lado, se ve una tendencia de aumento de areas verdes en el pais en general,
muestra de ello es el “Plan de Areas Verdes”, programa de gobierno lanzado por el
Ministerio de Vivienda y Urbanismo en el afio 2014 cuyo fin es la construccion de 34
nuevos parques urbanos a lo largo del pais(Fundacién Mi Parque, 2016). Ademas, el
reciente cambio de categoria de la Reserva Nacional Rio Clarillo a Parque Nacional en
julio del presente afio, convirtiéndose en el primero de la Region Metropolitana, y el
futuro cambio de categoria de la Reserva el Morado(Vera, 2016) refleja la tendencia que

impera en torno a las politicas publicas.
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Los antecedentes antes mencionados nos hacen pensar que, en nuestro pais, el ambiente
politico es propicio para la realizacion de proyectos de este tipo, pudiendo optar incluso

a medios de financiamiento o apoyo estatal.

ECONOMICO Importante  participacion  del

item alimentacion en el
presupuesto familiar.
Escaso desarrollo de

actividades econOmicas en

Parques Naturales.

Corfo apoya negocios

relacionados con la

alimentacion saludable.

En el &mbito econdmico hay tres aspectos importantes. En primer lugar, destaca
la considerable participacion que tiene el item alimentacion en el presupuesto familiar de
los chilenos, representando alrededor de un 19% del total (Instituto Nacional de
Estadisticas, 2013), las personas siempre tienen la necesidad de alimentarse, por lo que

los negocios dedicados a ello son poco riesgosos.
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En segundo lugar, destaca el escaso o casi nulo desarrollo de actividades econdmicas
tanto de productos, como de servicios en 10s numerosos parques Yy reservas naturales de
la regién Metropolitana. Hoy en dia no existen lugares donde la gente se pueda reunir,
comprar alimentos, arrendar implementos, guardar sus cosas, proveerse de hidratacion,
etc., lo cual representa una oportunidad de negocio para nosotros.

Finalmente, destaca el apoyo que da Corfo a los negocios relacionados con la
alimentacion saludable a través de diversos programas como el “Programa de
Innovacion en Alimentos + Saludables”, “Programa Negocio Saludable” y el “Programa
Estratégico de Alimentos”.

Estos tres puntos ilustran un panorama econdémico positivo para la realizacion del
proyecto, ya que de realizarse seriamos pioneros en el rubro, podriamos contar con

apoyo estatal, ademas de tratarse de un producto de primera necesidad.
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SOCIAL e Aumento de actividades
recreativas al aire libre.
. Fuerte tendencia mundial de
sostenibilidad.
Aumento de la esperanza de
vida: mayor preocupacion por
[ )

la salud.

Vemos hoy en dia como la gente cada vez mas realiza actividades recreativas al aire
libre y actividades como el trekking y running tienen cada dia mas adeptos. Segun datos
de la Conaf, las visitas a los parques nacionales desde el afio 2010 han tenido un
aumento de un 48%, llegando a 2.689.190 durante el afio 2015(Conaf, 2016). Por otro
lado, en julio de este afio se dieron a conocer los resultados de la Encuesta Nacional de
Actividad Fisica y Deporte 2016: el porcentaje de poblacion que practica deporte
aumentd en un 2,4% y el sedentarismo disminuyd en un 2,6% respecto a la ultima
medicién en el afio 2012 (Retamal, 2016). Estos antecedentes nos afectan de manera
favorable, ya que es cada vez mayor la cantidad de personas que visitan los parques

naturales y no cuentan con los productos y servicios que necesitan.
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Por otro lado, hay una fuerte tendencia mundial de sustentabilidad que aplica a muchos
ambitos de la sociedad, que tiene cada vez mads arraigada la “cultura verde” y que
entiende la importancia individual y de grupo de ser una “ciudadania responsable”. El
aumento del uso de la bicicleta(Silva, 2016), la propagacion de puntos verdes como
puntos de reciclaje, el aumento de las empresas que transparentan sus emisiones de
residuos y toman medidas para ser socialmente responsables son una clara muestra de
que esto no se trata de una moda, sino un cambio de paradigma en la sociedad(Cabello,
2015). Tratandose nuestro proyecto de un modelo de negocios que busca ser sostenible y
amigable con el medio ambiente, podemos concluir que nos encontramos alineados con
las tendencias ecologicas que cada dia toman mas fuerza.

Finalmente, ante el aumento de la esperanza de vida la sociedad ha comenzado a mostrar
una mayor preocupacién por su salud, de como se alimenta y de qué lo hace (Isla, 2016),

lo que representa una oportunidad para nosotros.
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ECOLOGICO e Cumbre de Paris contra el

Cambio Climético.

Como mencionamos anteriormente, la sostenibilidad mas que una tendencia ha
pasado a ser casi una exigencia del mercado para las empresas y se ha convertido en un
tema estratégico. Durante el afio 2014, en la Cumbre de Paris contra el Cambio
Climatico, 195 paises del mundo firmaron un acuerdo en el que se comprometen a
gestionar la transicion hacia una economia baja en carbono(BBC Mundo, 2015). Esto
seria un antecedente que podria ser beneficioso para el modelo de negocios sustentable

gue buscamos implementar.
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1.3 Analisis 5 Fuerzas de Porter

Realizaremos un analisis Porter para determinar el atractivo de la industria de
bienes y servicios en espacios naturales, y los factores méas relevantes para entrar a

competir en ésta.

Barreras de entrada: Media.

En primer lugar, no es
requerida una gran
inversion en capital, el costo
mas relevante es el de la
construccion de locales y su

implementacion, el cual se

estima de $10.000.000. Se
necesitan construir varios locales para poder alcanzar economias de escalas relevantes en
la industria, pero aun asi la inversién en capital por local no es de gran dimension.

Por otro lado, en la industria existen altas exigencias por parte de las entidades
reguladoras lo cual presenta una dificultad relevante para nuevos entrantes,
especialmente de las entidades a cargo de la gestion de las areas verdes en las que se
realizan este tipo de proyectos. Ademas, el marco regulatorio es muy relevante para

analizar la industria de alimentos procesados, especialmente en areas de preservacion
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natural. Debemos considerar que en Chile ain no se ha desarrollado una politica que
regule especificamente este tipo de negocios(Trabajando, 2016).

Por otro lado, los costos en torno a los permisos operativos que otorga la autoridad
representan un costo relevante en términos de capital a la hora de evaluar el
proyecto(Autoridad Sanitaria, 2015).

Es una industria poco desarrollada que no posee concentraciones relevantes. Por ultimo,
la ubicacién geografica es un elemento clave para la industria debido a que los espacios
asignados son escasos (TripAdvisor Chile, 2016) y el contar con una buena ubicacién es

fundamental para la captacion de cliente y el éxito del negocio.

Amenaza de Nuevos Entrantes: Media.

Esto se debe principalmente a que existen barreras de entrada regulatorias y de
disponibilidad de espacios en la industria que producen dificultades importantes a la
hora de competir. Es una industria poco explotada en nuestro pais que posee pocas
posibilidades de ser atomizada, por la naturaleza del negocio y el espacio en donde se
desarrolla. Las autoridades regulan muy bien el ndmero de competidores y las
actividades que estos puedan realizar (Fundacion Parque Cordillera). El capital inicial no
es alto, pero es un negocio que requiere de volumen para alcanzar rentabilidades y
ventajas competitivas relevantes(Josep Capd-Vicedo, 2007).

La marca y la consistencia son muy importante para el cliente y para los stakeholders. Es

dificil ganar participacion de mercado relevante por ser una industria de concesiones y
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cuotas de espacios de venta. Ademas de que tienen las facilidades para eliminar a nuevos

entrantes facilmente en caso de que no se cumplan las expectativas de las autoridades.

Barreras de Salida: Bajas.

Debido a tener activos poco especializados y de alta liquidez, no existen mayores
barreras para la industria dada la naturaleza del negocio. Los locales son de facil venta u
arriendo y los insumos operativos poseen la misma caracteristica, por lo que no
significan una mayor barrera. Debera tenerse en cuenta los contratos de utilizacion de
espacios con las concesiones recibidas, estos podrian significar una dificultad a la hora

de abandonar el negocio.

Poder de Negociacion del Cliente: Bajo.

Nos instalaremos en zonas geograficas en donde existen pocas alternativas para
adquirir lo que queremos entregar, es por esto que el costo de cambiarse de proveedor
aumenta (Fuente propia). Se tiene la opcion de adquirir los productos de manera
anticipada, pero esto posee costos asociados; transporte de los productos por parte de los
clientes y tiempo, lo que implica una opcién de cambio débil. Por otro lado, se intentara
capturar y retener a los clientes por medio de las experiencias de compra y una serie de
beneficios al comprar en el lugar, lo que disminuira ain mas su poder de negociacion.
Por otro lado, la calidad y el stock seleccionado de productos entregaran un valor
superior a las alternativas que entrega el mercado. Es relevante analizar también la

ubicacion de nuestros puntos de venta, ya que de esta dependera principalmente cual
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visitara el cliente, simplemente la que le quede mas cercana. Por lo tanto, dado a que
nuestras ubicaciones no contardn con una alternativa cercana de compra, el cliente

tendra una mayor disposicion a pagar por el producto (Fuente Propia).

Poder de Negociacion de los

Proveedores: Medio — Alto.

Existen  diversos  proveedores de

productos alimenticios saludables y para

la actividad deportiva, lo cual da una amplia gama de proveedores para los locales en
espacios naturales. Ahora, existe una gama de productos que poseen pocos sustitutos,
por lo que el poder de negociacion de los proveedores aumenta. Es decir, hay un gran
porcentaje de productos alimenticios exclusivos, por lo que significa una gran pérdida
para los locales no contar con ciertos proveedores de estos, especialmente si la propuesta
de valor esta en contar con productos de la mejor calidad y de la preferencia de nuestros
segmentos objetivos. Por otro lado, nuestro volumen de ventas serd pequefio lo que les

entrega mayor poder de negociacion a los proveedores.

Amenaza de Productos Sustitutos: Media — Alta.

Esto se debe a la naturaleza del producto. Contaremos con una oferta de
productos especializados y no especializados. Para la categoria de productos no

especializados se pueden considerar como productos sustitutos los productos


https://www.google.cl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj2kJbbt8zRAhVCFJAKHYARC54QjRwIBw&url=http://apuntescientificos.org/negociacion.html&psig=AFQjCNFubjkp6Q9tMsakfS2WRkVuCtiEkA&ust=1484854339761377
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alimenticios que venden las estaciones de servicio, supermercados Yy tiendas de
conveniencia, los cuales pueden ser una amenaza para el negocio. Actualmente muchos
visitantes a los parques adquieren los insumos alimenticios para la actividad en los
puntos de venta mencionados anteriormente (Fuente propia). En el caso de los productos
especializados, los cuales representan un menor porcentaje de nuestro stock de
productos disponible, la amenaza de productos sustitutos es menor debido a que existe

menor oferta y menores puntos de venta para la comercializacion de estos.

Rivalidad entre competidores: Baja-Media.

Debido
principalmente a la

baja concentracién del

mercado (Fuente
propia). Como se explicd anteriormente en el andlisis de la industria, esta es una
industria en desarrollo que no posee mayores grados de consolidaciéon. Por lo tanto,
existe una baja o inexistente rivalidad entre los actores del mercado. Sin embargo,
debemos considerar el posible incremento de actores de la industria una vez comience su
desarrollo, por lo que esta rivalidad puede ir en aumento con el paso del tiempo. Una

caracteristica de esta industria es que el nimero de oferentes por espacio geografico
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siempre sera limitado por el numero de permisos que la autoridad local otorgue. Los
cuales no alcanzaran un ndmero elevado debido a que se busca generar el menor
impacto ecologico posible. Es en este sentido que se hace primordial ser pioneros en la
industria y lograr un crecimiento rapido y sostenido para alcanzar el mayor
posicionamiento posible dentro del mercado. En la medida que se empiece a desarrollar
la industria, la rivalidad de los competidores sera media-alta, por la escasez que existe de

espacios para operar.

En conclusién, del andlisis Porter podemos rescatar que la industria de bienes y
servicios en espacios naturales esta en desarrollo con baja concentracion por inexistente
oferta, pero que por naturaleza estd destinada a ser una industria concentrada. Esto
genera que haya una amenaza de nuevos entrantes media y una alta rivalidad en los
futuros competidores. Por consiguiente, el poder de negociacién de los clientes es bajo-
medio, debido a que existira escasez de oferta, y actualmente las alternativas poseen un
costo de cambio alto. El negocio se basa principalmente en la ubicacion geografica y en
la oferta de productos adecuados a la actividad deportiva o recreacional. El poder de
negociacion de los proveedores es medio-alto, debido principalmente a los permisos
para operar y el bajo volumen de ventas que se posee en las etapas iniciales del negocio.
La amenaza de productos sustitutos es media-alta, dependiendo de la categoria de
producto que estemos evaluando. Por lo tanto, los aspectos mas relevantes son la alta
rivalidad entre los futuros competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el

poder de los sustitutos y las altas barreras de entrada de la industria, las cuales hacen un
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camino dificil para aquel que desee entrar en la industria de mejora de experiencia en

parques naturales.
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Cuadro Resumen Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracién propia, 2016.

Para finalizar queremos recalcar que no existen competidores directos
establecidos en la industria que hemos definido. Es un modelo de negocio que no ha sido
explotado en nuestro pais y, por lo mismo, tiene oportunidades de crecimiento
relevantes. Los competidores indirectos de la industria corresponden a estaciones de
servicio, tiendas de conveniencia y supermercados, siendo estos los principales

proveedores de bienes relacionados a nuestra oferta para nuestro mercado objetivo.
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II. Analisis Interno

2.1 Modelo VRIO

2.11 Analisis de los recursos y capacidades:

Comenzamos analizando los recursos y capacidades con los que cuenta nuestra

idea de negocio.

Recursos:

Container

* Refaccionado y habilitado para servir de local
* Material reciclado, muy resistente y hermético, facilmente modificable

1 Mix de Productos

* Productos de calidad superior, sanos y nutritivos

) ® Funcionales a la actividad deportiva

Permisos

* Municipales, privados y estatales
* Indispensables para funcionar

Ubicacion

* Determinante respecto al nivel de demanda

e Container: Se trata de un container refaccionado y habilitado para servir de local

para nuestro negocio. Cuenta con la ventaja de ser un material reciclado, muy
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resistente y hermético, ademas de ser facilmente modificable en cuanto a formay
tamario.

Mix de Productos: Los productos que ofreceremos seran de buena calidad, sanos
y nutritivos, especialmente pensados para las personas que se dirigen a los
parques a realizar actividad fisica, quienes requieren de una alimentacion
funcional que se ajuste a sus requerimientos.

Permisos: Para operar en los distintos parques sera necesario contar con una
serie de permisos, tanto municipales, privados como estatales, sin los cuales no
es posible operar, por lo que se trata de un recurso clave que no genera ventaja
competitiva, sino que es un requisito de la industria.

Ubicacion: El lugar donde nos ubiquemos sera determinante respecto del nivel
de demanda con que contaremos. Es muy importante la eleccion del parque en
qgue nos instalaremos, como el lugar del parque en que lo haremos,
preferentemente cercano a la entrada del parque ya que es el lugar donde transita
la mayor cantidad de gente, ademas de que nuestro local podria transformarse en

un punto de encuentro para comenzar y finalizar paseos.
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Capacidades:

) Administracion

/| ® Equipo conformado por 3 administradores de
empresas y un economista

i Planificacion
d * Productos de calidad superior, sanos y nutritivos
e Funcionales a la actividad deportiva

Experiencia

* Deportistas y usuarios de los parques naturales

* Conocedores de los mejores productos funcionales
del mercado

e Administracion: Nuestro equipo esta formado por 4 personas con conocimientos
en administracion de empresas, 10 que representa una ventaja a la hora de
administrar los recursos de la organizacion.

e Planificacion: Para el éxito de un negocio es muy importante el proceso de
planeacion, tanto previa como actual. Como equipo contamos con capacidades
de planificacion, ya que contamos con tres Ingenieros Comerciales y un

Administrador de Empresas.
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e Experiencia: Como deportistas y usuarios de los parques naturales, hemos
experimentado las necesidades que buscamos satisfacer en los parques.
Conocemos los productos que consumen hoy en dia los visitantes y los mejores

productos del mercado para deportistas, lo que representa una capacidad

relevante a la hora de definir el mix de productos a ofrecer y el espacio a disefiar.

R&C/VRIO Valioso Raro Inimitable Organizaci
onal
X X

Container v

Mix v X X v

Productos

Permisos v v v v

Ubicacion v X v v
Administracion v X X v
Planificacion v X X v

Experiencia v v X v
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Ahora, haciendo un andlisis VRIO de los recursos y capacidades descritas
anteriormente, descubrimos aquellos recursos y capacidades que representan una ventaja

competitiva y aquellos que no.

Los permisos son una ventaja competitiva, ya que cumplen con todos los requisitos del
analisis VRIO. Los permisos son valiosos, ya que son indispensables para funcionar, son
raros porque no son otorgados a cualquiera y en general otorgan la exclusividad en el
lugar debido a la poca infraestructura con que cuentan los parques, por lo que los
consideramos inimitables ademds. La organizacién cuenta con las capacidades para
explotar lo mejor posible este recurso tan valioso. En cuanto a la experiencia, se trata de
una capacidad valiosa en cuanto a que se adquiere con el tiempo y no es algo que se
pueda estudiar o aprender de otros. Para mantener esta ventaja competitiva en el tiempo,
es necesario mantener buenas relaciones con los socios claves, ya que de otra forma esta
ventaja competitiva se podria liquidar.

Por otro lado, la experiencia representa una ventaja competitiva temporal, ya que es
valiosa porque implica que tenemos un mayor conocimiento de las necesidades de los
visitantes de los parques que otros, €s rara en cuanto a que no es un conocimiento
comun, pero es facilmente imitable ya que se puede buscar asesoramiento en el tema.
Los otros recursos y capacidades con que cuenta nuestro modelo de negocio no
representan ventajas competitivas, ya que no cumplen con las caracteristicas de ser raros

e inimitables y son practicamente una exigencia para ser parte de la industria.
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Para plantear nuestro modelo de negocios, nos apoyamos en el modelo Canvas, en el

cual plasmamos el esqueleto de nuestro proyecto.

¢Como? iQueé?

| |

¢A quién?éDonde?

|

! |l I

Mejorar [a experienda que tienen los
usuarios de los parques naturales
ofreciendo una alimentacidn e

Espatio de distensian, alimentacion e
hidratacidn de visitantes de los
parques con poder adquisitivo medio-
alto

hidratacidn funcionale y saludable a
un preciojusto en un lugar
tdlidoeducando sobre el cuidado del
medioambiente

Locales ubicados en parques
naturales del sector oriente de [aRM

Deportistasy caminantes
e visitan los parques
naturales de [a region
Metrapalitana

Nuestra propuesta de valor consiste en mejorar la experiencia que tienen los usuarios de

los parques naturales ofreciéndoles a través de nuestros locales los mejores productos de

alimentacion e hidratacion para la realizacién de las distintas rutinas deportivas que se

realizan dentro de los parques.

Este producto/servicio va dirigido a hombres y mujeres, mayores de 15 afios, de los

grupos socioeconomicos ABC1 y C2 de la region metropolitana, que visitan los parques

naturales en ella.
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Para mejorar la experiencia que tienen los usuarios de los parques, creemos que es
importante el trato personalizado y la ambientacion del local, de manera de entregar una
experiencia de compra y asi generar fidelidad de parte de nuestros clientes.

Hay una serie de socios claves, como los duefios o0 administradores de los parques en los
que nos estableceremos, las autoridades que otorgan los permisos de funcionamiento y
que fiscalizan. Por altimo, las empresas simpatizantes con nuestro proyecto que podrian
estar interesadas en participar de alguna forma.

Para ver en mayor detalle el modelo Canvas, dirijase al Anexo 3.
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2.3 Analisis FODA

Conocimiento del mercado y publico objetivo.
Capacidades administrativas y de planificacion.
Ubicacion.

Modelo escalable.

Aumento de la actividad deportiva al aire libre y disminucion del sedentarismo.
Aumento en la preocupacion por alimentacion saludable.
Tendencias hacia modelos de negocios responsables con el medio.

Actualmente no existen competidores.

Poca experiencia en la industria.
Dependencia en permisos operacionales.
Horas limitadas de operacion.

Logistica compleja.

Entrada de nuevos competidores.
Cambio en los concesionarios establecidos.
Demanda variable por factores externos.

Cierre de parque por busqueda de rescate.
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Matriz Analisis FODA Cuantitativo

Luego de haber identificado las variables mas relevantes de nuestro analisis
FODA, procedimos a aplicar la técnica cuantitativa con el objetivo de establecer la
Planificacion Estratégica adecuada. Utilizamos una escala de Lickert de 1 a 7 para
realizar el analisis, los resultados fueron los siguientes:

Consolidacion de Resultados Matriz Anélisis FODA

Oo1 02 03 A2 A3 A4 Promedio
F1 7 4 5 2 5 2 375
F2 3 2 3 4 4 2 4
F3 6 4 3 3 3 2 375
F4 2 2 5 5 5 5
[Promedio |45 3 4 35 425 [275  [425
D1 5 3 2 4 6 4 4 2 4
D2 3 3 2 4 2 7 2 6 4,25
D3 5 4 2 3 35 1 2 5 4
D4 4 2 6 2 35 2 2 4 1
Promedio [425 |GG 325 3375 375|375

Andlisis de resultados obtenidos:

1) Cuadrante Fortalezas-Oportunidades: Logramos identificar que F1 y F2

corresponden a las fortalezas mas importantes a la hora de aprovechar las
oportunidades que presenta la industria. Especialmente en O1 donde se
encuentran los mayores valores asignados. Por el contrario F2 y F4 son poco

relevantes a la hora de aprovechar las oportunidades.

2) Cuadrante Fortalezas-Amenazas: Logramos identificar que F4 es la fortaleza mas

relevante para enfrentar las amenazas del mercado, por lo que, a pesar de que no
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es valiosa para aprovechar las oportunidades, si lo es a la hora de defender frente
a las amenazas. Las otras fortalezas no representan gran relevancia a la hora de

enfrentar las amenazas.

Cuadrante Debilidades-Oportunidades: Logramos notar que D1, D3 y D4 no son

un aporte a la hora de aprovechar las oportunidades del mercado. La oportunidad
mas afectada por estas debilidades es Ol1. Por lo que estas tres son las mas
importantes a mejorar para poder aprovechar las oportunidades de los factores

externos.

Cuadrante Debilidades-Amenazas: Con respecto a este ultimo cuadrante

logramos notar que D1 y D2 son las debilidades mas relevantes a trabajar debido
a que son los puntos mas débiles a la hora de enfrentar las amenazas. A pesar de
que no existen grandes diferencias con las otras dos debilidades, estas deberan
ser las prioritarias a trabajar, especificamente enfocadas hacia las amenazas 1y 2

respectivamente.

En conclusion el andlisis cuantitativo realizado anteriormente podemos notar que

nuestras fortalezas mas importantes son F1, F2 y F4. Las dos primeras para

aprovechar las oportunidades y la ultima para defendernos de las amenazas externas.

Las debilidades D1 y D2 son las mas importantes a mejorar para lograr aprovechar

las oportunidades y defendernos de las amenazas. Por otro lado la oportunidad mas
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destacable a trabajar es O1 y las amenazas mas relevantes que podrian impedir el
progreso son A2 y A4.

Con estos resultados hemos realizado la siguiente matriz estratégica con acciones
concretas para mejorar nuestras debilidades, mantener y ampliar nuestras fortalezas
para poder enfrentar los desafios que nos plantean los factores externos.

Matriz Estratégica Analisis FODA:

Debilidades: Fortalezas:
Poca experiencia en la| Conocimiento del

S (s industria. mercado publico

Dependencia en permisos | objetivo.

Factores Externos . .
operacionales. Capacidades

Horas [INIELES de [ administrativas y de
operacion. planificacion.
Ubicacion.

Modelo escalable.

Amenazas: Estrategias (DA) Estrategias (FA)

Entrada de Wl Realizar piloto para Crear plan de crecimiento
competidores. disminuir las probabilidades rapido los primeros 5
O ilel o oo o elgloss de fracaso y adquirir mayor afios para poder disuadir

establecidos. informacion de la industria.  la entrada y generar



Demanda variable por

factores externos.

Oportunidades:
Aumento de la actividad
deportiva al aire libre y

disminucion del sedentarismo.

Aumento en la preocupacion

por alimentacién saludable.
Tendencias hacia modelos de
negocios responsables con el

medio.
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Exigir exclusividad en los economias de escala.

parques.

Estrategias (DO) Estrategias (FO)
Plan de MKT ligado a la Mix de productos
comunidad deportiva. flexibles y conectados con

Crear comunidad Chercan. los clientes.
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2.4 Factores criticos de éxito y fracaso

Factores criticos
de éxito

Establecer buena
ubicacion.

Lograr economias de
escala.

Oferta de productos con
valor agregado.

Buenas relaciones con los

stakeholders.

Operaciones eficientes.

Para ver en mayor detalle, dirijase al Anexo 4.

Factores criticos de
fracaso

Estacionalidad subestimada
o demanda sobrestimada.
Pérdida de permiso
operacional.

Estructura de costos
elevada.

Pricing fuera de mercado.
Falta de compromiso de
trabajadores del local.

Mal manejo de inventario
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PLAN DE MARKETING

3.1 Propuesta de Valor

¢ Qué necesidad buscamos satisfacer? Nuestro proyecto consiste en mejorar la
experiencia que tienen los usuarios en los distintos parques naturales de la Regidn
Metropolitana, brindandoles un lugar acogedor de reunién y distension al iniciar y
finalizar sus trayectos. Buscamos satisfacer de manera novedosa (educando y siendo
amigables con el medio ambiente) aspectos funcionales de alimentacién, hidratacion y
“cobijo” de quienes se dirigen a los parques naturales de la region a practicar deporte y

pasear.

¢Donde? Nos ubicaremos progresivamente en distintos parques naturales en
principio de la region Metropolitana (Parque El Durazno, Parque Natural San Carlos de
Apoquindo, Cerro Manquehue, Parque Cordillera Yerba Loca y Parque Natural
Quebrada de Macul) y a futuro en otras regiones del pais. Nuestro modelo de negocio

buscara tener potencial de replicabilidad en los parques a lo largo del pais.

¢A quién buscamos satisfacer? Este producto/servicio va dirigido a quienes
acuden regularmente a los parques naturales, a quienes aun no lo hacen por falta de
incentivos, a quienes van esporadicamente a desarrollar actividades recreativas en

contacto con la naturaleza.
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¢Como esperamos hacerlo? Todo esto esperamos lograrlo a través de una
propuesta atractiva, novedosa y sustentable que logre incentivar la vida en la naturaleza
y la vida sana. Para esto contamos con un equipo conformado por 4 profesionales, con

distintas habilidades y con un interés comun del deporte, la naturaleza y la vida sana.

En linea con lo anterior proponemos nuestra mision, vision y valores:

Mision:

“‘Somos un equipo que mejora la experiencia de

las personas que visitan los parques naturales,

otorgando una alimentacion e hidratacion

funcional y saludable, educando y cuidando el

medio ambiente.”




Vision:

“Queremos ser lideres en la industria de
productos y servicios alimenticios en ambientes
naturales a lo largo de nuestro pais. Con un

modelo de negocio sustentable y replicable, que

nos permita ser certificados como empresa B.

Buscando siempre la excelencia en nuestros
procesos entregandoles a nuestros clientes lo
mejor a un precio justo, acompafiado de una gran

experiencia de compra.”

Valores:

R t ’ [
Espeto Consistencia

41
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Respeto: Estamos convencidos que debemos velar por construir una empresa en donde
el respeto a los clientes, empleados, entorno social y ambiente natural sea parte de

nuestra cultura. La sana convivencia y los buenos resultados dependen de ello.

Trabajo en equipo: Creemos que el trabajo en equipo es lo que permite lograr resultados
mas alla de los calculos matematicos. Es la sinergia que se genera en un equipo lo que

nos permitira alcanzar nuestras metas.

Sostenibilidad: Nuestro modelo de negocio no tiene sentido si no logramos generar una
empresa en donde la satisfaccién de las necesidades de nuestros clientes actuales
sacrifique la posibilidad de que generaciones futuras puedan satisfacer sus propias

necesidades.

Alegria: Para nosotros nuestro trabajo y acciones deben ser fuentes de bienestar para
todos los actores involucrados. Nuestras acciones deben estar orientadas a generar
ambientes y experiencias enriquecedoras que permitan aportar a hacer de Chile una

sociedad mas alegre.

Consistencia: Buscamos tener coherencia entre lo que decimos y lo que hacemos. La
confianza, elemento fundamental en toda sociedad humana, se fundamenta en la

consistencia del sujeto. Trabajaremos por ser una empresa confiable y transparente,
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reflejando lo que somos en cada proceso, intentando trabajar bajo una misma linea

siempre.

3.2 Objetivos Comerciales

3 locales en
ROl sobre parques de

el 10% al la RM al
2020

Lograr obtener un ROI sobre el 10% al final de primer afio de operaciones. Ademas,

contar con 3 locales al 2020, ubicados en el Parque natural San Carlos de Apoquindo,

Parque RKF El Durazno y RKF Manquehue respectivamente. Ademas obtener un nivel

de ventas por local de al menos $600.000 pesos mensuales por local durante el primer

afo.
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3.3 Objetivos Marketing

Nuestro negocio se encuentra en etapa de introduccion, por lo que nuestros
esfuerzos en el Plan de Marketing irdn orientados principalmente en dar a conocer
nuestros locales y en posicionarnos, de manera de incentivar que los visitantes de los

parques naturales acudan a nuestros locales y consuman en ellos.

Los objetivos del Plan de marketing son:

Posicionarnos
en el Top of
Mind del 25%

Identificacion P | a n d e Lograr

conocimiento
de marca del de

la marca
[v)
25% MKT del 25%

Certificacion
Empresa B




45

- Lograr identificacion de marca del 25% del mercado objetivo, vale decir
176.467* personas en un periodo de un afio a partir de la puesta en marcha. Esto
quiere decir que les suene la marca, que la hayan escuchado nombrar.

- Posicionarnos en el top of mind de marcas de alimentacion saludable en espacios
naturales en al menos el 25% de nuestro mercado objetivo en un periodo de un
afio a partir de la puesta en marcha.

- Lograr conocimiento de la marca y de los valores que nos representan en al
menos un 25% de nuestro mercado objetivo durante el primer afio de
funcionamiento.

- Finalmente, queremos adquirir certificacion de Empresa B, lo cual va en linea
con nuestros valores y con la imagen que queremos proyectar. Para las empresas
nuevas (con menos de 12 meses) se puede optar a un Sello Empresa B

Pendiente de Empresa B(Sistema B, s.f.).

! Segun el calculo del mercado objetivo, para mayor detalle dirigirse al Anexo 2
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3.4 Mercado Objetivo

La poblacion ABC1 y C2 de la regién Metropolitana es de 2.338.097 habitantes.
Se calcul6 el numero de habitantes (hombres y mujeres) de estos grupos
socioeconémicos que practican deporte
regularmente, lo que equivale a 705.869
personas. Este Gltimo ndmero representa

nuestro mercado objetivo.

El porcentaje de personas que realizan

actividad fisica regularmente se obtuvo de
la Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes 2015 en la poblacion de
18 afios y maés, y equivale a un 31,8%. Para ver el calculo del mercado objetivo con

mayor detalle, dirijase al Anexo 2.

3.5 Segmentacion de Clientes

Segmentacién de Mercado

Buscamos con nuestro negocio atender al mercado Business to Consumer (B2C). Para
hacer la segmentacion nos apoyamos en una encuesta realizada por nosotros a los

visitantes de los parques. Para ver los resultados de ésta encuesta, revise el Anexo 7.

Macro segmentacion de Mercado

Geogréfica: Region Metropolitana y alrededores.
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Edad: Entre 15 y 65 afios.

Sexo: Hombres y mujeres.

Renta: Rango de ingresos entre $600.000 a $3.500.000 y mas.

Clase Social: ABC1y C2

Propuesta de Valor funcional buscada/Propuesta a ofrecer: Alimentarse e

hidratarse en el interior de los parques naturales, en un lugar grato.

Micro segmentacion de Mercado

Actitudes: Le preocupa su alimentacion y le gusta disfrutar los momentos en la
naturaleza, ya sea solo 0 acompafiado.

Estilo de Vida: Lleva un estilo de vida saludable, acude a los parques a hacer
ejercicio. La alimentacion es importante para €l, sobre todo a la hora de hacer
gjercicio.

Valores/intereses: Le gusta estar en contacto con la naturaleza y las actividades
al aire libre. Ademas, le interesan los deportes relacionados a la montafia.
Beneficios buscados: Buscan alimentarse e hidratarse durante la préctica de

deporte o durante sus caminatas en los parques.
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Micro segmentacion de Clientes

Mombre  Crupacdon Descripcion Generl Personalidad Estilo de Vida
Entre 14 y 25anos, visitan Algunos de estos jovenes

ooasionalmente los pamgues . realizan deparie

) ) . Son jovenesque

junto asusamigosy familiares, | regularmente, pero no en los
disfrutan de vez en

. Cerrs, ofrosson sedentarios
wando de |2 vidaen ! !

Hipster | Estudiante |asactividedes gue mas realizan

so0n caminata y trekking. Su pem oasionalmente van 3
) ) lanzaturaleza

eguipamiento en general es lospargues yaque s& ha

basico o deficients. transformado en unamoda.

Entre 14 y 25anos, visitante Estos jovenesrealizan

frecuente los pamues raha:erRE{erEnmdaSlaﬁ deportes de alto impacto
P 8 semanasalos PO P

distintos deportescomo trail | durante varios dizs ala
) pamuesnaturales
Deportist@a . .
o Estudiante ) ] ] principalmente para )
junior el equipamiento necesano para realizan en los pargues

running, mth y trekking. Poseen semanay algunos de ellos los

, . hacer deporte
larealizacion de su actividad ETZ;UEPEE qHE naturales, buscando mayor
deportivay se preccupan de su EXigENCia y MEenor estres que
po ¥ 58 pr p apasiona ES ¥ q

en laciudad.
Estoswisitantesvan Estosvisiantesen general no
glosparques pocas | 50N personastan deportistas,

alimentacion en general.

Visitante ocasional de mas de 26
afos, en general trabajando, por

L vecesal anoy lo em buscando tenerun
lo que su poder adquisitivo es = v a I I
. . ) . CEN contacto con lanatursleza
Caminante Trabajador altose orientaaABCL. Relizan " ) !
BCOMpanados, compartir con sus CErcanosy

en especial actividadescomo el

wekking, |acaminatay fotografia buscando hacerun | despejarse recurren cada

bienasucuerpoy  ciertotiempo s los pargues

porlos pargues. .
despeiarse naturales.

Visitante frecuente mayor 3 26 | Estosdeportistas

anos, con er adquisitivo alto |visitan . .
S pader 2dq Uewvan un estilo de vida
¥ con unagran gusto por el sagradamente los

Deportista
) Trabajador deporte gue practicaen los parmuesnaturales ) o ]
Senior ) realizar actividad fisicay se
pamues naturales. 5e encuentra | sobre todo los fines

saludable, se preccupan de

. . alimentan bien.
bien equipado y se preccupa por de semana para

su alimentacion. practicarsu deporte
Estos cuatro segmentos se pueden simplificar en dos grandes grupos, un grupo de
deportistas que recurren regularmente al cerro y otro grupo de visitantes esporadicos que

visitan los parques para pasear o hacer trekking.
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Deportistas: Este individuo visita los cerros regularmente para hacer deporte, ya sea andar
en bicicleta, hacer trekking, trailrunning, etc. Independiente de las condiciones climaticas, el
deportista se encontrard en el parque haciendo lo que méas le gusta. Para €l es muy
importante la alimentacién durante la practica del deporte y busca un alimento que sea
funcional, que le aporte los nutrientes que necesita y que sea conveniente. Esta dispuesto a
pagar mas por un alimento con suplementacion. Los conceptos de nutricién y actividad
fisica toman mucha fuerza en este perfil, por lo que su decisién de compra se vera
influenciada por ellos.

Caminantes: Este grupo de clientes visitan los parques de forma mas esporadica, en especial
cuando el clima es ideal para estar en contacto con la naturaleza. En general andan en
grupos, ya sea de amigos, familiares, etc. Para este segmento no es tan importante la
suplementacién que tengan los alimentos, sino que privilegian el sabor, la cantidad y el
precio. En general no van a los parques muy equipados, por lo que un negocio como el
nuestro puede llegar a ser muy atractivo para este segmento en especifico. Debido a lo

esporadicas que son sus visitas a los parques, su frecuencia de compra es baja.

3.6 Estrateqgia de Marketing

Para lograr nuestros objetivos de marketing, seguiremos una estrategia sobre
posicionamiento basado en el beneficio que ofrece nuestra propuesta a los visitantes a
los parques. Haciendo énfasis en los beneficios para la salud de nuestros productos y
para el desarrollo de las distintas disciplinas deportivas, en la sostenibilidad de nuestro

negocio y en la grata experiencia ofrecida a nuestros visitantes.
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3.7 Posicionamiento

Posicionamiento Esperado:

Nos posicionaremos en base al estilo de vida y lo haremos como una empresa
pionera en el rubro que tiene conciencia ecoldgica, que ofrece productos de calidad
para los distintos intereses que buscan desarrollar los visitantes de los parques y que

entrega una experiencia de consumo superior a sus visitantes.

A Saludable

B sostenibilidad

Experiencia

Saludable: Porque queremos incentivar la vida sana y el deporte, es fundamental
posicionarnos como una alternativa de alimentacion saludable. Este ejese alinea con
nuestra propuesta de valor, ademas de que se trata de un tdépico importante para nuestros
clientes segun arrojé nuestra encuesta, realizada a 70 visitantes de parques naturales

(Ver anexo 7).
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Sostenibilidad: Porque creemos que es la clave para el futuro, forma parte de nuestros
calores y se trata de una tendencia mundial(BBC Mundo, 2015), creemos que es crucial
comunicar en nuestro posicionamiento la sostenibilidad.

Experiencia: La gente ya no busca consumir productos, sino que busca consumir
experiencias(Stalman, 2014) y para nosotros representa la clave para atraer y retener a
nuestros clientes.

Este posicionamiento implica acciones concretas en el marketing mix, especificamente:
en el mix de productos, el cual debe ser de productos saludables, adecuados para la
realizacion de deportes, en la promocion, que debe disefiarse para lograr posicionar a la
marca como se requiere, en el proceso de atencion a los clientes para entregarles una
experiencia, en la construccion y funcionamiento de nuestros locales, para que sean

amigables con el medio ambiente y tengan bajo impacto de huella de carbono.
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3.8 Marketing Mix

Buscaremos desarrollar una experiencia de compra que logre satisfacer en
nuestros clientes la necesidad de adquirir productos alimenticios de calidad en un
espacio Unico, bajo un ambiente grato, con disefio e infraestructura sustentable y
brindando un espacio de encuentro para los deportistas o fanaticos de la naturaleza.
Queremos que las personas que consuman en nuestro local no estén consumiendo solo
por el producto, sino por el concepto de nuestro negocio. Intentaremos transmitirles a
nuestros clientes que el consumir en nuestro local significa aportar a modelos de
negocios socialmente responsables.

Al tratarse nuestro proyecto de mejorar la experiencia de los usuarios de los parques
naturales, ofreciéndoles mas que productos una experiencia de compra creemos que el
enfoque adecuado para presentarlo es a través de las 7 P’s que mostramos a

continuacion:

PRODUCT _ 7P
TARGET Marketing mix

MARKET

AL
1l
ANRONIEN



53

3.8.1 Personas

Los trabajadores de nuestros locales serén
muy importantes para ofrecer una buena
experiencia a nuestros clientes. Estos serén

personas jovenes, que practiquen deporte, de

manera que tengan conocimiento de primera fuente
de las necesidades y gustos de quienes se dirigen a los parques a realizar actividades
deportivas. Nuestros vendedores deberan compartir los valores de nuestra marca,
detallados en la Propuesta de Valor, ademéas deben tener habilidades de venta, ser
empaticos y cordiales. Seran capacitados en nutricion deportiva, de manera que
recomienden los productos alimenticios mas adecuados a la actividad deportiva a

realizar y la etapa de realizacion en que se encuentra el cliente.
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3.8.2 Producto

Analisis de la Marca

Elementos de la Marca

e Nombre de Marca

Chercén. El chercén, también conocido con el nombre de ratonera coman, es un ave
de 12 cm de largo, su cabeza y dorso son de color canela claro, garganta, pecho y
abdomen blanquecino acanelado, sus alas canela algo rojizas con barras oscuras.Pico
negruzco y patas café. Es una de las aves mas comunes del territorio que habita desde el

norte hasta el Cabo de Hornos(Aves de Chile, 2016).

e Logo
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El logo de la marca es circular, natural y con un mediano grado de abstraccion. En él
aparece un chercan, una de las aves mas comunes de nuestro pais que habita desde
Caldera (Atacama) a Cabo de Hornos. En el fondo se ven las montafias en colores pastel.
La idea es que sea reconocible, que nos brinde una imagen de empresa amigable con el

medio ambiente y relacionada con espacios naturales.

e Simbolo

Chercén, ya que representa una especie presente en todo el pais, que habita en casi

toda clase de habitat. Representa la naturaleza y la libertad.

e Envase

En nuestro caso el local representa nuestro envase. Este serd de un material
reciclado (container), para reforzar nuestro concepto de sostenibilidad y responsabilidad
con el medio ambiente. En este mismo sentido, contaremos ademas con clasificacion de

residuos organicos e inorganicos.

e Slogan

“Saludable y a tu alcance”
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Caracteristicas del Servicio:

Debido a que los productos de consumo nos entregan pocas posibilidades de
diferenciacion, buscaremos construir un mix de productos unico en el mercado,
caracterizado por su enfoque a las necesidades del usuario de los parques naturales, el
cual posee habitos de consumo especificos, los cuales fueron conocidos en base a

nuestra experiencia y encuestados:

Comunidad Chercan

Productos
funcionales Calidad

Producto

Ampliado

Alimentacién

Producto
Producto Hidratacion

Real Precio

Justo

funcional
Cobijo

Atencion Herramientas
personalizada

Conciencia ambiental Educacidn salud
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Producto Funcional: Alimentos que satisfagan las necesidades de
alimentacion e hidratacion de quienes visitan los parques de la regién metropolitana a
realizar distintas actividades, especialmente aquellas deportivas. Ira orientado a que
nuestros clientes puedan mejorar su experiencia obteniendo un mejor rendimiento en su
actividad fisica por medio del consumo de alimentos disefiados para ser consumidos

antes, durante y después de la actividad.

Producto Real: Los productos ofrecidos son de alta calidad, ya que
ofrecemos marcas reconocidas y a un precio justo. Sabemos que existe una mayor
disposicion a pagar por adquirir los productos en este lugar y queremos aprovechar esa
oportunidad. El cliente satisface sus necesidades de alimentacion, hidratacion y cobijo
en un local agradable, atendido personalmente por un conocedor de los productos que le
ofrecera los alimentos mas adecuados para la actividad realizada por éste. Contaremos
con herramientas para arreglar bicicletas a disposicion de nuestros visitantes. Ademas,

nuestros locales se encontraran habilitados para los visitantes extranjeros.

Producto Ampliado: Ademas de entregar a nuestros clientes los mejores
productos, queremos educarlos sobre el cuidado del medio ambiente y la alimentacién
saludable, tanto a través de nuestros esfuerzos promocionales como de la infraestructura
de nuestro local (Clasificacion de residuos, compost con residuos organicos, entre otros).

Ademas, queremos crear una comunidad de seguidores, de manera de conocer mejor a
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nuestros clientes, sus intereses, gustos y necesidades, y asi ser capaces de mejorar ain
mas su experiencia en los parques naturales de la region.

Cada uno de nuestros locales contara con:

Mapa: Nuestra encuesta arrojé la importancia que tiene para los usuarios de los parques
que éste cuente con mapas e indicaciones de los distintos senderos y puntos importantes,
por lo que incorporaremos esto en nuestros locales. Queremos facilitar el acceso a la
informacidn de los visitantes de los pargues, aconsejandoles donde es mas conveniente
dirigirse segun la experiencia buscada, el tiempo disponible y el equipamiento con que

cuentan.

Clasificacion de residuos organicos: Como parte de la educacion de los visitantes de
los parques en temas de cuidado ambiental, contaremos con contenedores de basura
organica, ya que uno de los alimentos preferidos por los usuarios son las frutas, las
cuales sirven para hacer compost y luego fertilizar la tierra. Ademas, esto nos ayudara a
construir mejores relaciones con las entidades relacionadas, que velan por que este tipo

de iniciativas sea responsable socialmente.

Herramientas de reparacién de bicicletas: Como gran parte de los visitantes a los
parques lo hacen en bicicletas, pondremos a libre disposicion herramientas basicas para
arreglar las bicicletas de problemas menores. Creemos que esto genera valor a nuestros

clientes, ademas de generar un incentivo para visitar nuestros locales.
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Mes6n comun: En linea con convertir nuestros locales en puntos de reunién de grupos y
en un lugar grato para estar y compartir, creemos que nuestros locales deben tener un
gran mesén comun, de manera que los distintos grupos que van llegando al local se
ubiquen en este lugar. Este meson sera construido con materiales reciclados, al igual que

las banquetas de éste.

Toldo: En los meses de verano es indispensable contar con sombra para los clientes, ya

que de otra manera el lugar deja de ser un espacio grato en el que estar. Durante los

meses de invierno es necesario para proteger de la lluvia.
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En el Anexo 5 se detalla el presupuesto de esta seccion.

Mix de Productos

Jugos de Fruta Geles Bebidas Pulpas de Fruta

energizantes Isotonicas

E%E £ o ool
o NI,

Barras de Barras de Cereal Frutas Frutos secos

Proteina
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3.8.3 Precio

Identificacion de Precios

Para fijar nuestros precios utilizaremos una estrategia de Fijacion de precios
basada en el valor, buscando descubrir la mezcla correcta de calidad, costos y precio
del producto que satisfaga por completo las necesidades y deseos de los consumidores y
simultaneamente los objetivos de utilidades de la empresa(Keller, 2008). La propuesta
de valor que ofrecemos al cliente es una alternativa atractiva de hidratacion y
alimentacion en un lugar estratégico de los parques que ellos visitan, ofreciéndoles un
lugar acogedor que les permita comenzar o finalizar sus paseos de la mejor manera. Por
estar ubicados en un lugar poco accesible, en el que no hay muchas alternativas de oferta
de productos, nuestros clientes estan dispuestos a pagar un poco mas por los productos
que ofrecemos. Segun los resultados de la encuesta realizada, nuestros clientes estarian
dispuestos a pagar en promedio $1.080 por una Gatorade de 500cc en el interior de un
parque cuyo valor de mercado es de $690 pesos, con una desviacion estandar de $484, lo
que refleja que nuestros clientes tendrian una mayor disposicién a pagar por nuestros
productos debido a la lejania de los sustitutos y la escasez de recursos que existe en estas

Zonas.
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Justificacion de Precios

Nuestro proposito es mejorar la experiencia de los visitantes de los parques
ofreciéndoles un mayor valor, ademéas nuestra estructura de costos es elevada por la
ubicacion remota de nuestros locales y la estacionalidad de nuestra demanda, por lo que
nuestra estrategia de fijacion de precios no puede ser de precios bajos, sino que de
precios segun el valor que nuestros productos y servicios dan a nuestros clientes. Por
otro lado, la encuesta realizada arroj6 que los visitantes de los parques estan dispuestos a
pagar un poco mas por productos alimenticios en el interior de los parques naturales

(alrededor de un 50% mas).


https://www.google.cl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwisrrPftszRAhXMIZAKHY5nB4IQjRwIBw&url=http://www.bloguismo.com/precio-estrategia-comunicacion-producto-caso-practico-diez-euros/&psig=AFQjCNEH0dGg5uzodMt6D2aQPbJbqgM6lw&ust=1484852997195711
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3.8.4 Plaza

Nuestro objetivo es instalar nuestros locales en los distintos parques naturales de
la region metropolitana con mayor afluencia de publico. Dentro de estos parques
buscaremos ubicarnos cerca de la entrada del parque, de manera de ser el punto de
partida o punto de reunion para las expediciones en el parque y para los que vienen de
vuelta el lugar de descanso y de compartir.

A continuacion, se encuentra el plano de referencia para nuestros locales:
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Algunos lugares atractivos que hemos identificado son:

Cerro Manquehue Es el cerro més alto del valle de Santiago, se
encuentra en la comuna de Vitacura, junto a la
ribera del rio Mapocho. Es uno de los cerros
més célebres de la capital y tiene una gran
afluencia de publico de distintos niveles de

experiencia, durante todo el afio. Podemos

encontrar circuitos de caminata, trekking,

ciclismo de montafia y espacios de recreacion.

Parque El Durazno Ubicado en la comuna de Lo Barnechea, este
lugar por méas de 25 afios ha sido el lugar de
excelencia para realizar ciclismo de montaiia
en Santiago. Cientos de ciclistas lo visitan, en
especial los fines de semana, dias en que suben

en fila india practicamente.
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Parque Natural San Carlos de Apoquindo Forma parte de la asociacion de
municipalidades Parque Cordillera y destaca
por ser la puerta de acceso a numerosos
trekking. Personas con distintos intereses lo

visitan durante todo el afio.

Parque Natural Quebrada de Macul Este parque al igual que el anterior, forma
parte del Parque Cordillera y se pueden
desarrollar distintas actividades. Se encuentra

ubicado en la comuna de Pefalolén.




66

Parque Cordillera Yerba Loca Este parque se ubica en la categoria de
“Santuario de la Naturaleza” y se encuentra en
la comuna de Lo Barnechea, camino a
Farellones. En él se pueden hacer actividades

como trekking, escalada en hielo y cabalgatas.

Nuestros locales consisten en containers habilitados con infraestructura para
exhibir los productos que ofrecemos y para que el vendedor atienda a los clientes desde
el interior de éste. Estos poseen un valor de $6.000.000 con equipamiento
aproximadamente.

Algunas caracteristicas de los parques atractivos para la realizacion de nuestro proyecto
son aquellos cercanos a la ciudad con un elevado nimero de visitantes durante todo el
afio y en los que se puedan realizar diversas actividades deportivas y recreativas.

Con respecto a los montos de inversion de la propuesta de plaza se deben replicar
las inversiones en producto ampliado detalladas anteriormente. Lo que nos daria un total

de implementacion de la estrategia de plaza de: $25.640.000.
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3.8.5 Evidencia Fisica

Para transmitir a nuestros clientes actuales y a los clientes futuros confianza con respecto

a nuestro servicio hay dos puntos muy importantes:

- En primer lugar, mantener el local limpio y ordenado, ademas de que la
presentacion del vendedor sea impecable.
- Ensegundo lugar, es necesario transmitir la experiencia que han tenido los

clientes del local a través de testimonios en las redes sociales.
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3.8.6 Proceso y protocolo de atencion al cliente

El cliente se acerca al local y es saludado por el vendedor/a que se encuentre

disponible para atender del negocio. El saludo serd en un lenguaje coloquial y cercano,
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los vendedores llevaran un distintivo con sus nombres para proveer una experiencia de
compra mas amena. Luego del saludo se procedera a escuchar el pedido del cliente, de
ser necesario, se prestard asesoria 0 acompafiamiento en la compra, especialmente para
los productos funcionales. Una vez tomada la orden de compra, se ingresaran los
productos a la compra, se revisara que estén todos los productos ingresados y se
preguntara al cliente si necesita algo mas. De no necesitar nada mas se procedera al
pago. En el caso contrario se modificara el pedido con las nuevas peticiones del cliente.
Luego del pago se entregara una boleta al cliente con la cual podrad hacer retiro de su
pedido, el cual fue preparado por otro vendedor del local. En esta entrega se procedera a
despedirse amablemente del cliente y a recordar el cuidado del lugar.

Fuente: Elaboracién propia, 2016
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3.8.7Promocion

Publicidad en via
- 1bli
Publicidad SR

MI_X . Marketing Comunidad
Comunicacion Chercén

al

Redes sociales

Market|ng Paaina Web

Aplicaciones
moviles

La promociodn de nuestros distintos locales la haremos a traves de medios propios
y a través de medios externos.
Medios propios
e Redes sociales: A través de las redes sociales mas utilizadas por nuestros
potenciales clientes, Facebook e Instagram, nos daremos a conocer como marca,

nuestro concepto, nuestras ubicaciones entre otros. Ademas, utilizaremos esta
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plataforma para incentivar el deporte y la vida sana y el cuidado del medio
ambiente.

A continuacion, mostramos algunos ejemplos de nuestro contenido de redes sociales:

Instagram L O W Instagram ¢
@ chercan @ chercan

PORQUE SABEMOS
QUE NECESITAS,
IVEN A
VISITARNOS!

¥ 24.000.000 likes ¥ 24.000.000 likes
chercan Tenemos los mejores productos alimenticios chercan En estos dias de verano, jven a hidratarte con
para tu disciplina deportiva, bliscanos en el Parque Cor- nosotros!

dillera!
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@ chercén @ chercan

““terminar tus paseos por el
Parque Cordillera

“RKF ELDURAZNO

® 24.000.000 likes @ 24.000.000 likes
chercdn Ven a conocer nuestro nuevo local, tenemos chercan Tenemos los mejores alimentos para tu ren-
herramientas para que arregles tu bici B dimiento deportivo |Visitanos!

e Pagina Web: Contaremos con una pagina web, de manera que los interesados
puedan conocernos mas y les sea mas facil ubicar nuestros distintos locales.
Ademas, a través de la pagina web se puede comunicar de mejor manera el
concepto detras de nuestro negocio.

e Parques: En cada parque donde nos ubiquemos, pondremos sefialéticas para dar a

conocer que estamos en ese lugar y el punto especifico.

Medios externos
e Suda y Garmin Connect. Los anteriores medios externos son plataformas de
redes sociales para amantes de la actividad deportiva al aire libre. Suda es una

aplicacion para Smartphone en donde los usuarios comunican sus actividades y
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rutas favoritas en distintas zonas de nuestro pais, se puede encontrar informacion
sobre las caracteristicas del lugar y los servicios disponibles. Los administradores

se encargan de que la informacion disponible sea lo mas completa y real posible.

Similar a esta encontramos Garmin Connect, pero se diferencian en el tipo de
usuario. Para pertenecer a esta ultima es necesario contar con un equipo de la
compafiia lo cual genera una segmentacion en base a habitos y capacidad
adquisitiva. Los miembros de la comunidad Garmin Connect comunican y
coordinan sus actividades deportivas. En ese medio son solamente los usuarios
los que alimentan la red con informacion sobre las caracteristicas de las rutas y
lugares visitados. Los medios externos pueden significar un costo relevante para
la compafiia por lo que evaluaremos la rentabilidad de tener presencia en estos.

e Parques: Pediremos a nuestros parques asociados que nos den a conocer
mediante su plataforma web y sus redes sociales.

Para ver el presupuesto de promocion, dirigirse al Anexo 6.
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V. Anexos

Anexo 1: Actividades en Yosemite

Art & Culture iki Gold Panning

Golf Horseback Riding Museums Rafting
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Winter Activities Zip Lining

Er =g s‘l —y

’

Rock Climbing Shopping Spas and Wellness Tasting & Breweries



Anexo 2: Mercado Potencial

Poblacion

RM* 7.399.042
ABC1** 10,00%  739.904
C2** 20,00% 1.479.808
Total 2.219.713

Practican deporte

regularmente 31,80%

705.869

*Fuente: Compendio Estadistico, INE

2015

**Fuente: informe Actualizacion GSE, Junio 2013,

AIM

Anexo 3: Modelo Canvas

Propuesta de Valor:
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“Mejorar la experiencia que tienen los usuarios de los parques naturales ofreciendo una
alimentacion e hidratacion funcional y saludable a un precio justo en un lugar célido,
educando sobre el cuidado del entorno.”
Para entregar la propuesta de valor nos favorece contar con el conocimiento
de las distintas disciplinas deportivas y de los requerimientos de quienes las

practican, ademas de conocer de primera fuente las deficiencias en oferta de

servicios que tienen los parques de nuestro pais.
Nos juega en contra para cumplir con la propuesta de valor la complejidad
de la logistica de abastecimiento debido a lo remotas de nuestras
ubicaciones.
En conclusion, debemos tener especial dedicacion a la logistica de abastecimiento de
cada local para poder ofrecer los mejores productos a nuestros clientes cuando éstos lo

requieran.

Clientes:

Buscamos con nuestro negocio atender al mercado Business to Consumer (B2C).
Atenderemos a cuatro segmentos de clientes: los menores de 26 afios que, practican
deportes en los cerros, lo que no realizan deporte en los parques, pero que
esporadicamente los visitan y por otro lado, los de 26 afios 0 més, que practican deporte
en los parques y aquellos que visitan los parques pocas veces al afio a realizar
actividades como la caminata, en especial cuando el clima es ideal. En la segmentacion

de mercado detallamos mas cada uno de estos segmentos.

Nos favorece en este punto el hecho de ser deportistas y usuarios
habituales de los parques naturales del pais, en especial de la region
metropolitana.
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El hecho de ser tan cercanos a las necesidades de los deportistas pese a ser un aspecto
favorable para el modelo de negocio, puede ser también un aspecto perjudicial ya que
produce miopias con respecto a las necesidades de otros usuarios de los parques.

En conclusion, hay que aprovechar la ventaja de conocer de cerca las necesidades de
nuestros clientes, sin dejar de lado la observacion y la investigacién de mercado, para
detectar tendencias y cambios en la conducta de los visitantes de los parques.

Relacion con clientes:

La relacién que intentaremos generar con nuestros clientes es la de asistencia personal.
Buscaremos ayudar a que nuestros clientes en su proceso de compra. Teniendo un stock
de productos con buenas caracteristicas e informando sobre sus propiedades, para que
nuestros clientes puedan adquirir lo que sea méas funcional para la disciplina deportiva o
recreativa que estén realizando. Ademas, buscaremos educar sobre el consumo de
nuestros productos y mejorar la cultura de alimentacién para actividades
deportivas.
En este aspecto nos favorece el hecho de que nuestro local sea un
container, que tiene un espacio reducido, lo que facilita que nuestros
clientes tengan una atencion personalizada por parte del vendedor.
Ademas, el vendedor sera una persona capacitada sobre la alimentacién
deportiva, que ademas realiza deporte por lo que tendra experiencia para
orientar la compra del cliente.
Esta atencion personalizada se puede ver amenazada cuando aparecen

grandes grupos en un periodo acotado de tiempo.

En conclusion, es importante capacitar al vendedor del local y que sea una persona que
cumpla con los requisitos establecidos en la seccion de “Personas” de la pagina XX.
Ademas, es necesario crear un plan de contingencia para cuando la capacidad del

vendedor se vea sobrepasada, de manera de cumplir con la propuesta de valor.
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Canales:

Los canales de comunicacion que utilizaremos para contactar clientes y dar a conocer
nuestra propuesta deberan ser coherentes con nuestra mision. Es por esto que hemos
seleccionado medios que generen un contacto eficiente y efectivo, con bajo impacto

medio ambiental y con alcance a nuestro publico objetivo. Estos son:

1) Medios que proveen los parques:

En esta categoria de canales de comunicacion se encuentran los instrumentos que
actualmente utilizan los parques naturales para contactar a los visitantes y entregarles
la informacion de las caracteristicas con las que cuenta el parque. Mapas,
sefializaciones y péginas web serdn los medios a los que apuntaremos. Para alcanzar
este objetivo sera necesario realizar la negociacion con la organizacién encargada de
la administracion del parque para poder tener presencia en su canal para luego
realizar las gestiones de disefio y aplicacion para contar con presencia efectiva en los
espacios buscados. Estos medios tendran un bajo costo de implementacion y gestion

por lo que resultan muy convenientes para el negocio.
2) Medios propios:
Los medios que estan bajo nuestra administracion seran; redes sociales (Facebook,

Instagram), locales propios. Los cuales poseen bajo costo de implementacion y

mantencion, pero con gran impacto en puntos de contacto.

3) Medios Externos:
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Suda y Garmin Connect. Los anteriores medios externos son plataformas de redes
sociales para amantes de la actividad deportiva al aire libre. Suda es una aplicacion
para SmartPhones en donde los usuarios comunican sus actividades y rutas favoritas
en distintas zonas de nuestro pais, se puede encontrar informacion sobre las
caracteristicas del lugar y los servicios disponibles. Los administradores se encargan

de que la informacion disponible sea lo mas completa y real posible.

Similar a esta encontramos Garmin Connect, pero se diferencian en el tipo de
usuario. Para pertenecer a esta Ultima es necesario contar con un equipo de la
compafiia lo cual genera una segmentacién en base a habitos y capacidad adquisitiva.
Los miembros de la comunidad Garmin Connect comunican y coordinan sus
actividades deportivas. En ese medio son solamente los usuarios los que alimentan la
red con informacion sobre las caracteristicas de las rutas y lugares visitados. Los
medios externos pueden significar un costo relevante para la compafiia por lo que

evaluaremos la rentabilidad de tener presencia en estos.

Son medios de facil acceso y de bajo costo, pero que tienen un fuerte
impacto en los consumidores. Ademas, en nuestro equipo contamos con
personas con conocimiento de herramientas de disefio, ademas de

marketing.

Estas aplicaciones son usadas por un segmento acotado de quienes visitan
los parques naturales, por lo que podria no ser tan efectiva para dar a

conocer nuestra marca.
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Recursos Clave:

Los recursos claves para el éxito de nuestro negocio son; insumos, local, recursos

financieros liquidos, bafio, operador de local y permisos para operar.

Son recursos que son obtenibles facilmente. Tenemos buena relacion con

una de las mayores asociaciones de parques de la region metropolitana,

Parque Cordillera.
Al operar sélo los fines de semana y festivos, nos enfrentamos al riesgo
de sufrir robos o actos de vandalismo cuando el local se encuentra

desprotegido.

En conclusion, para cuidar nuestros recursos debemos optar por las alternativas mas

seguras, ademas de buscar algun tipo de compromiso de seguridad por parte del parque.

Actividades Clave:

1)

2)

3)

Experiencia de venta: nuestra propuesta de valor busca entregarles a los
visitantes de los parques naturales una mejor experiencia, por lo que para lograr
este objetivo es fundamental que nuestro proceso de venta sea una experiencia
enriquecedora y de crecimiento para nuestros clientes. Creemos que para crear
una ventaja competitiva en esta industria este sera un elemento fundamental para
un modelo de negocios que busca ser replicable. Para esto intentaremos contar
con actividades diferenciadoras dentro de nuestro proceso de venta que pueda ser
replicado en otros puntos de venta pero que a la competencia le sea dificil de
imitar.

Relaciones con stakeholders: todos los agentes involucrados en nuestro negocio
son importantes. El enfoque de nuestro negocio se basa en el respeto al medio
ambiente, lo que incluye a todos nuestros stakeholders.

Publicidad: la actividad de marketing de publicidad sera fundamental para dar a
conocer nuestra empresa, valores y productos que ofrecemos. Es una actividad

diferenciadora que puede ayudarnos a posicionarnos de muy buena manera en la
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industria, el contacto con el cliente se daré principalmente en las redes sociales
ya que hoy en dia la publicidad a través de éste medio es méas efectiva que a
través de los medios tradicionales(Penzini Analitica, 2016).

4) Abastecimiento: el contar con un abastecimiento efectivo y eficiente sera clave

para que nuestros clientes puedan contar con el producto que necesitan.

Nuestro equipo se encuentra compuesto por personas que saben de
deporte, ademas de contar con una formacion en administracién de
empresas, lo que juega a nuestro favor en la realizacion de las actividades

claves.

Algunas actividades claves como la atencion al cliente quedan en manos de
nuestros vendedores, quienes son la cara visible de nuestro negocio y
afectan enormemente en la imagen que se forman los clientes de nuestra
marca.
En conclusion, debemos poner real esfuerzo en elegir a los vendedores mejor
capacitados para la labor, ademés de formarlos continuamente tanto en atencion al

cliente como en nutricion deportiva.

Socios Clave:

Dentro de los socios con los cuales debemos generar y construir relaciones colaborativas
encontramos; municipios, fundacion parque cordillera, proveedores y posibles

auspiciadores.

Municipios: La gran mayoria de los parques naturales en la region metropolitana estan
administrados por entidades vinculadas a las municipalidades. Por lo que incluir en

nuestro modelo de negocio la posibilidad de generar una propuesta de interés para las
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municipalidades es fundamental. Mala relacion con las municipalidades puede significar
el fracaso del negocio por falta de permisos operativos.

Fundacién Parque Cordillera: es la organizacion que posee dentro de su administracion
gran parte de los parques naturales de la region metropolitana. El lograr construir una
relacion colaborativa en donde los intereses de preservacion, junto con los de brindar
una mejor experiencia para los visitantes, se complementen y creen valor para ambas
partes. EI no lograr instaurar buenas relaciones con este socio limita nuestro campo de

accion.

Proveedores: dado que buscamos entregarles a nuestros clientes un producto a un precio
justo, las relaciones con nuestros proveedores para lograr adquirir los insumos a un
precio conveniente para nuestras operaciones, serd fundamental para el éxito del
negocio. Sin una buena relacion, es decir, con bajo poder de negociacion, nuestra

propuesta de valor se ve rapidamente amenazada.

Auspiciadores: creemos que el contar con auspiciadores a nuestras actividades puede
ayudarnos muchos en nuestro proceso de crecimiento y desarrollo. El vincular dentro del
modelo de negocio a otras compafiias ligadas a la naturaleza y deporte nos puede aportar
con recursos que seran necesarios en caso de buscar mayor crecimiento en nuestro

negocio.

Tenemos buenas relaciones con algunos socios clave como posibles

auspiciadores y la fundacion Parque Cordillera.

Al tener asociaciones con empresas privadas, nos vemos expuestos a que
nuestra imagen se vea afectada por escandalos asociadas a una de ellas.

En conclusion, debemos cuidar las relaciones con socios claves que
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tenemos y estudiar bien los efectos tanto positivos como negativos que puede tener la

asociacion con determinada empresa.

Estructura de Costos:

El disefio de la estructura de costos considera las siguientes categorias:

Costos puesta en marcha: estos son los costos relacionados al desarrollo del negocio,
considerando la infraestructura tangible que se requerira para el desarrollo de este. Gran
parte de los costos detallados méas adelante en el marketing mix, especificamente en el
cuadro de inversion en producto ampliado, estan incluidos aqui. Por ultimo, se
consideran los costos de los permisos operacionales que las autoridades deben otorgar al

local.

Costos operacionales: esta categoria incluye los costos de operacién del negocio, es
decir, todos los costos que se relacionan al desarrollo de las actividades. Incluimos aqui

los costos en inventarios y costos fijos tales como luz, agua y posibles arriendos.

Nuestro equipo cuenta con los conocimientos necesarios para utilizar de

la manera mas eficiente los recursos con que contamos.

Hay costos que dependerdn netamente del lugar en el que nos
ubiquemos, por lo que serdn condicionantes del lugar en que nos
ubiquemos.

En conclusion, tenemos la capacidad de hacer un uso eficiente de

nuestros recursos y debemos ser cuidadosos a la hora de elegir una nueva ubicacion.

Fuentes de ingreso:
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Dentro de nuestro modelo de negocios creemos que es posible acceder a tres principales
fuentes de ingresos. En primer lugar, entidades gubernamentales con fondos
concursables. En segundo lugar, espacios publicitarios los que podremos ofrecer a
empresas privadas y publicas y por Gltimo a través de nuestras propias operaciones de
venta de bienes y servicios.
Hay un interés por parte de entidades del gobierno por incentivar
iniciativas de alimentacion saludable y que fomenten la actividad fisica.
Ademas, tenemos buenas relaciones con empresas que podrian estar

interesadas en auspiciar 0 generar convenios con nuestra marca.

Las fuentes de ingreso provenientes del negocio mismo son estacionales,
por lo que sera importante para tener éxito gestionar estas alianzas de una

correcta manera.

Por Gltimo, en nuestro modelo CANVAS hemos querido incluir dos variables mas que
creemos seran relevantes para el cumplimiento de nuestra propuesta de valor y objetivos

estratégicos como empresa.

Externalidades Positivas:

Nuestro modelo generara las siguientes externalidades positivas a nuestros clientes y

entorno; educacion, cuidado personal, aumento de contacto con la naturaleza, mejora

nutricional y desarrollo de parques.

Externalidades Negativas:
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Deberemos mantener el control y seguimiento de los siguientes elementos en nuestras
operaciones; erosién de suelo, contaminacion del ecosistema e impacto de basura.

Buscando siempre ir mejorando en esto.

Anexo 4: Factores criticos de éxito y de fracaso

Factores criticos de éxito

e Establecer buena ubicacion:

Una vez adquiridos los permisos para operar, sera clave operar en una buena ubicacion
dentro del parque natural. El estar en una ubicacién estratégica, en donde el flujo de
visitantes tenga que pasar para realizar sus recorridos sera fundamental para el éxito del
negocio. Si a los visitantes no les queda comodo la ubicacion del lugar, muchos
potenciales clientes se perderan.

e Lograr economias de escala:

El lograr economias de escala para aumentar el poder de negociacion con los
proveedores serd fundamental para lograr generar mayores margenes o0 entregar un
precio conveniente para nuestros clientes. Sin estas economias el negocio se vuelve mas
vulnerable.

e Oferta de productos con valor agregado:

La oferta de productos debe estar acompafiada con actividades diferenciadoras que
aporten a agregarle valor al proceso de compra. Si comprar en Chercéan es lo mismo que
comprar en una bomba de servicio, seremos muy vulnerables a la competencia y
fallaremos en la ejecucion de nuestra propuesta de valor. EI conocimiento de los
productos y la experiencia de compra seran fundamentales para entregar productos con
valor agregado.
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e Buenas relaciones con los stakeholders:

El construir buenas relaciones con los operadores de los parques, dirigentes municipales
y clientes serd fundamental para el éxito del negocio en el largo plazo. Es una industria
en donde la confianza pasa a jugar un rol fundamental para el crecimiento de las
operaciones.

e Operaciones eficientes:

Debido a la naturaleza del negocio y la ubicacidn geografica, la reduccion de costos que
se puede alcanzar con operaciones eficientes sera de gran importancia para el éxito de la
empresa. Si se logra construir un modelo operacional eficiente y efectivo, los resultados
seran considerablemente superiores. Es un factor clave para lograr que el negocio sea
sustentable en el tiempo.

Factores criticos de fracaso

e Estacionalidad subestimada o demanda sobrestimada:

En el anélisis financiero para la estimacion de flujos de caja se debera ser especialmente
cuidadoso con la estimacién de la demanda y el factor de la estacionalidad. Un error
podria llevarnos a realizar un proyecto con retornos negativos o a operar bajo los
retornos exigidos por los inversionistas.

e Pérdida de permiso operacional:

El perder el permiso operacional por cambios en la administracion que los concede o por
incumplimientos de tratos pactados generara un impacto negativo en el negocio que
puede llevarnos al fracaso.

e Estructura de costos elevada:
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El no lograr construir una estructura de costos eficiente y efectiva llevara el negocio al
fracaso por no poder generar margenes o precios atractivos para nuestros stakeholders.

e Falta de compromiso de trabajadores del local:

En un negocio con horas de operacion limitadas la falta de compromiso de los
empleados genera grandes impactos en las rentabilidades. Es por esto que el contar con
personal comprometido y responsable se convierte en un factor importante para el
fracaso del proyecto.

e Mal manejo de inventario:

Factor propio de la industria que cuente con productos perecibles. El mal manejo de
inventario puede generar mermas que lleven el negocio al fracaso.



Anexo 5: Presupuesto de Inversion Producto ampliado

Presupuesto Inversion en Producto

Ampliado

Item

Inversion Inicial

Mantencion

Anual

Herramientas bicicleta $ 30.000 | $ -
Mapa $ 30.000 | $
10.000

Meson $ 100.000 | $ -
Toldo $ 100.000 | $ -
Local $ 6.000.000 | $ 100.000
Mano de obra $ 1.500.000 | $ 200.000
Basureros $ 40.000 | $ -
Total por etapa $ 7.800.000 | $ 310.000
Total estrategia promocion $ 8.110.000
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Anexo 6: Presupuesto Estrategia de Promocion

Presupuesto Estrategia de Promocion

ltem

Inversién

Inicial

Mantencion

Anual

Redes Sociales $ $

100.000 100.000
Pagina Web $ $ 60.000

250.000
Sefalética $ $

30.000 -

Total, por etapa $ $

380.000 160.000
Total estrategia promocion $

540.000
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Anexo 7: Investigacion exploratoria

Desarrollamos una investigacion exploratoria a través de una encuesta la cual iba orientada a
conocer las preferencias y héabitos de consumo en torno a la actividad
deportiva/recreativa de los usuarios de parques naturales. La muestra fue obtenida en las
afueras de la sede San Carlos de Apoquindo de Parque Cordillera, asociacion publica
para el cuidado y administracion de los espacios naturales. Escogimos este parque
natural debido a que se caracteriza por un rapido crecimiento en el nimero de visitas en
los dltimos afios. Tomamos la muestra durante dos semanas los fines de semana, dias en
donde el parque recibe la mayoria de sus visitantes. De un total de 70 encuestados y
luego correcciones por errores en las muestras logramos construir 60 respuestas con las

que logramos obtener la siguiente informacion:

Perfil de los encuestados

Informacién General:

En su gran mayoria hombres (73%), adultos-jovenes chilenos (30 afios promedio)

residentes de comunas cercanas al parque, con nivel socio econémico ABC1-C2.
Conducta:

Poseen hébitos de reciclaje y gusto por llevar una vida saludable. Se informan
regularmente sobre las propiedades de los productos que consumen y les gusta adquirir
productos alimenticios que aporten a su nutricion. Un porcentaje significativo asiste a

los parques naturales para hacer actividad fisica, siendo la principal actividad el
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trekking, seguida de caminatas y trailrunning. Su principal motivacion para visitar los
parques naturales es el contacto con la naturaleza. Son usuarios recurrentes de los
parques, un 57% realizan mas de 12 visitas al afio. Generalmente realizan estas
actividades acompafiados de amigos o familiares. Son usuarios de las redes sociales,

principalmente de Facebook e Instagram.
Habitos de consumo y preferencias:

Los encuestados buscan en orden de preferencia que un parque esté bien
sefializado, que cuente con mapas y basureros. Siendo estos los atributos mejor
evaluados. Casi todos consumen alimentos durante su visita, siendo el agua, frutos
secos, fruta y alimentos funcionales los preferidos. Actualmente estos productos los
adquieren principalmente en el hogar y un 30% en locales que queden camino al parque.
La disposicion a pagar por poder adquirir estos productos en el parque es de un 16% mas

alta que el precio de mercado de los locales en que actualmente ellos estdn comprando.

Pudimos obtener de nuestros encuestados que en su gran mayoria asisten con el
equipo adecuado para la realizacién de su actividad destacando el uso de mochila,

zapatos técnicos, celulares y blogueadores.
Conclusiones de la investigacion:

Actualmente los usuarios de los parques naturales estan consumiendo productos
alimenticios durante su estadia que en su gran mayoria son adquiridos en comercio no
relacionado al lugar. Pese a que existe una disposicion a pagar mayor por parte de los

visitantes, aun no existen oferentes que capten esta mayor disposicion a pagar. Por otro
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lado, nuestro modelo de negocios debera tener presente las preferencias y los habitos de
consumo de los visitantes, los cuales se dejan entrever en las respuestas de los
encuestados. En el caso de la propuesta de marketing mix serd importante considerar el

uso de las redes sociales como espacio central de comunicacion con nuestros clientes.



