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Resumen Ejecutivo 

 

El plan de negocios se basa en el modelo de un canal de distribución, comunicaciones y servicios 

de artículos deportivos de segunda mano mediante la venta en consignación. En un comienzo, 

el enfoque está orientado al ciclismo, principalmente en las bicicletas de marcas premium. En el 

futuro se proyecta ampliar el surtido de productos a artículos costosos de otros deportes 

relacionados. El negocio pretende facilitar el acceso a artículos deportivos de alto valor y calidad  

a un rango más amplio que el público que actualmente practica estos deportes. 

El principal desafío está asociado a la necesidad de captar la atención tanto del cliente proveedor 

como del cliente usuario. Dado lo innovadora de la idea, no hay una marca constituida de la 

tienda que pueda crear confianza entre ellos. Es por esto que el marketing cumple un rol 

fundamental, tanto como para posicionar el brand awareness en potenciales clientes como para 

lograr la continuidad del negocio a través de la gestión sólida del inventario. Para esto, se 

contempla la participación en eventos deportivos, una fuerte campaña de marketing digital en 

redes sociales, además de ofrecer descuentos y promociones de mantenciones gratuitas.  

La estrategia se enfoca en la diferenciación, debido a que principalmente no existe un competidor 

que se centre en la comercialización de bicicletas de segunda mano, facilitado por un área de 

exhibición y catálogo virtual en la página web. El equipo de operaciones proporcionará un servicio 

personalizado tanto en las ventas como en las mantenciones, pues se trata de bicicletas de media 

y alta gama de marcas preferidas por los ciclistas. Para el cliente proveedor se propone seguridad 

y transparencia en la transacción, y por otro lado al potencial cliente usuario se le ofrece variedad 

de productos que cuentan con garantía, además de la facilidad de pago que hace que los 

productos sean más accesibles.  

En el análisis financiero del negocio se proyectó un plazo de evaluación de 5 años, mostrando el 

resultado de VAN de $13.233.056 y TIR de 20.8% con un periodo de recuperación de 3 años y 

2 meses. La evaluación económica de este proyecto demostró estados financieros y ratios que 

permiten la realización de ello, dado que los resultados indican que el proyecto es viable y 

rentable.  
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1. Oportunidad de Negocio  

 

El modelo de negocio de tienda de segunda mano cada vez ha tenido más aceptación y fama en 

la mayoría del público sobre todo en los tiempos de crisis. Sacar provecho de artículos en desuso 

es la solución que fundamenta la idea de ser intermediario de servicio compraventa de artículos 

usados en buen estado a cambio de un porcentaje de venta.  

De acuerdo a la publicación de The Association of Resale Professionals1, en 2015 se observa un 

crecimiento de 7% anual de tiendas de segunda mano en Estados Unidos, una tendencia que se 

ha expandido también en otros países de Europa y otros continentes, con doble atractividad 

donde los compradores pueden adquirir productos de calidad a precio inferior y a su vez existe 

incentivo financiero para los dueños a vender sus artículos en desuso.  

El presupuesto que se requiere para establecer este tipo de negocio en términos generales es 

inferior a lo que se necesita para adquirir una licencia de franquicia o levantar una tienda con 

productos nuevos, dependiendo además del tipo de productos que se comercializan en el 

negocio. Particularmente, el concepto de tienda en consignación nos deja en evidencia que esto 

no exige pago de artículo por adelantado, por tanto el requerimiento de capital es aún más bajo.  

Durante una investigación de mercado que se realizó tanto en terreno como vía online, se 

desprende datos interesantes que demuestran que el 98% de los participantes están dispuestos 

a comprar artículos de segunda mano. Los motivos varían entre el precio, accesibilidad y 

disponibilidad, pero sobre todo por el precio.  

 

Figura 1: Disposición de compra de productos de segunda mano2 

                                                           
1 Resale Thrives in a Slow Economy, http://www.narts.org/i4a/pages/index.cfm?pageid=3290 
2 Encuesta - Investigación de Mercado, Anexo 5 
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De acuerdo a la función que cumple este modelo de negocio, es relevante indagar en la 

disposición del público a vender sus artículos en desuso, debido a que este servicio funciona de 

la misma manera que un canal de distribución. El resultado de la investigación comprueba que 

un 42% de los participantes desean deshacerse de ellos en cambio de dinero.  

 

 

Figura 2: Disposición de vender artículos en desuso3 

 

Enfocando en la necesidad de los clientes proveedores, el siguiente paso es definir los productos 

que se van a trabajar en esta tienda de segunda mano en modo de consignación. Se observa 

una oportunidad interesante en el ámbito de los deportes, en particular los artículos de alto precio 

que generalmente son utilizados solo por un grupo limitado de personas. Con el propósito de 

ampliar la accesibilidad a estos productos al resto de los grupos dentro de la sociedad, 

simultáneamente apoyar la tendencia de vivir sano y mejorar la calidad de vida, se determina 

que este modelo de negocio comercializará artículos de deporte comenzando por los artículos 

de ciclismo. 

De acuerdo al estudio realizado por el Centro de Investigación para la Sustentabilidad de la 

Universidad Andrés Bello, se reveló que alrededor de 7% de los Santiaguinos, 6% de los chilenos, 

opta por bicicleta para movilizarse poniendo a Chile a la altura de países desarrollados4. 

Actualmente la lista es liderada por Holanda con 26%, seguido por Dinamarca con 19% y 

Alemania con 10%. Esta cifra ubicó a Chile en el primer lugar en Latinoamérica como el país en 

                                                           
3 Encuesta - Investigación de Mercado, Anexo 5 
4 Chile en el top ten mundial en el uso de bicicleta - https://www.publimetro.cl/cl/nacional/2013/05/31/chile-top-ten-mundial-

bicicleta.html 
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donde se ha utilizado las bicicletas. Los principales motivos para optar por este medio 

principalmente el ahorro de dinero y tiempo.  

Para poder hacer una estimación del tamaño de mercado, se realiza un análisis basado en la 

industria automotriz, considerando el volumen de importación, venta productos nuevos y usados, 

y finalmente estimando el tamaño de mercado objetivo: 

A. Se utiliza datos publicados por Cámara Nacional de Comercio Automotriz de Chile 

(CAVEM) de cantidad de vehículos nuevos y usados vendidos durante el periodo Enero 

- Septiembre 2015 

B. Se evalúa el volumen de importación de automóviles durante el mismo periodo de 

Cámara de Comercio de Santiago (CCS), para sacar el porcentaje de venta de vehículos 

nuevos de volumen de importación, lo cual arroja el 86% 

C. Se evalúa el volumen de importaciónes de bicicletas, y con el supuesto de que el mismo 

porcentaje de bicicletas nuevas se vendió, se consigue la cantidad de bicicletas nuevas 

vendidas 

D. De datos CAVEM, se desprende que 76% de ventas de vehículos en Enero - Septiembre 

2015 corresponde a vehículos usados, entonces suponiendo que la venta de bicicleta se 

comporta de igual forma, se consigue la cantidad de bicicletas usadas vendidas en ese 

periodo 

E. De las estadísticas de INE por comuna, se observa que la población en las comunas del 

segmento objetivo corresponde a 8,56% de la población total, finalmente se consigue la 

cantidad estimativa de venta de bicicleta usada en aquel segmento 

F. Para conseguir el porcentaje de bicicleta usada de media y alta gama en ventas, se realiza 

una comparación entre bicicleta usada de media y alta gama ofrecida en Mercadolibre y 

bicicleta usada en su totalidad, lo que arroja un 40% del total. 
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Tabla 1: Estimación de tamaño de mercado5 

 

De acuerdo a los datos de importación de la Cámara de Comercio de Santiago, la importación 

de bicicletas se ha duplicado en los últimos cinco años6. Esta cifra demuestra que el mercado 

está en incremento, impulsado por tendencias de estilo de vida saludable y los problemas de 

transporte. Se proyecta un crecimiento entre 12% - 30% por año de acuerdo a la estimación de 

los principales participantes de este mercado. 

 

 

 

 

                                                           
5 CAVEM, Cámara de Comercio de Santiago, INE, Mercadolibre 
6 https://www.empresariosenred.cl/noticias/el-negocio-de-las-bicicletas-en-chile-no-para 

https://www.empresariosenred.cl/noticias/el-negocio-de-las-bicicletas-en-chile-no-para
https://www.empresariosenred.cl/noticias/el-negocio-de-las-bicicletas-en-chile-no-para
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2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes  

 

2.1. Industria 

 

El negocio se encuentra inserto en la industria de servicio de canal de distribución de artículos 

de deportes de segunda mano a modo de consignación, iniciando con los elementos de media y 

alta gama de ciclismo como principal deporte con proyección a expandirse a otros deportes 

relacionados. El mercado de las bicicletas en Chile ha presentado un aumento sostenido durante 

los últimos años. Esto principalmente se debe al uso utilitario de bicicleta como medio de 

transporte, luego corresponde a la actividad en el tiempo de recreación y la actividad física por 

razones de salud.  

De acuerdo a la Encuesta Origen Destino de Viajes de 2012 de Santiago, se aprecia una 

tendencia en el crecimiento del uso de la bicicleta en la comparación a la encuesta de 2001 con 

una tasa de aumento de 6,8% anual. El área del estudio está constituida por 45 comunas de la 

Región Metropolitana, 32 de ellas pertenecen a la provincia de Santiago7, corresponde a 

alrededor de 6,5 millones de habitantes, con el tamaño de muestra de 18 mil hogares. 

Con el propósito de realizar una comparación de forma consistente, se debe tener en cuenta que 

existen diferencias entre ambas encuestas, entre ellas está la incorporación de 7 comunas en la 

encuesta de 2012 y la forma más precisa al modo bicicleta. Para ello, se considera la información 

de 2012 correspondiente sólo al área de estudio del año 2001.  

 

                                                           
7 Resultados de la Encuesta Origen Destino de Santiago, http://www.mtt.gob.cl/archivos/10194 

http://www.mtt.gob.cl/archivos/10194
http://www.mtt.gob.cl/archivos/10194
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Figura 3: Evolución del uso de la bicicleta 2001 - 20128 

 

El uso de la bicicleta como medio de transporte se ha incrementado entre ambos periodos de 

encuestas principalmente por la búsqueda de transporte más expedito que evite el uso de 

transporte público y la expansión de ciclovía que cada vez proporciona mayor conexión de 

desplazamiento entre un sitio a otros dentro de la ciudad. 

Promovido por el escenario expuesto, el Gobierno de Santiago contempla el Plan Maestro de 

Ciclo Rutas del Bicentenario9 que abarca la construcción de ciclovías, la inversión y mejoramiento 

de las veredas y áreas verdes, y la instalación de estacionamientos de bicicletas en las 

estaciones de metro o en cada cierto tramo del trayecto dentro de ciclovía. El principal objetivo 

de este proyecto es incentivar el uso de la bicicleta como medio de transporte, pasatiempo o 

deporte, considerando los beneficios que esto implica. La sociedad está cada vez más consciente 

en apoyar la tarea de descontaminación y descongestión vial, y en lo personal contribuye a 

mejorar la salud física y la economía familiar. 

A la fecha se encuentra aproximadamente 320 kilómetros de ciclovía construida en 32 comunas 

de la Región Metropolitana10. En la última actualización de Plan Maestro de ciclovías, se 

estableció que para el año 2032 la región debería contar con un total de 952 kilómetros. La 

comuna de Santiago incluso recibió un reconocimiento internacional, Sustainable Transport 

Award 2017, el cual se destaca las estrategias de movilización enfocadas a medios de transporte 

más amables, sostenibles y que generan mayor equidad, destacando el acceso a las bicicletas 

                                                           
8 Documento de Difusión Encuesta Origen Destino de Santiago 2012, http://www.sectra.gob.cl/biblioteca/detalle1.asp?mfn=3253 
9 http://www.cambiarnos.cl/wp-content/uploads/2016/01/CicloRutasBicentenario.pdf 
10 Número de ciclovías en Santiago: https://www.veoverde.com/2015/02/numero-de-ciclovias-en-santiago-aumentara-un-49-en-un-

ano/ 

https://www.veoverde.com/2015/02/numero-de-ciclovias-en-santiago-aumentara-un-49-en-un-ano/
https://www.veoverde.com/2015/02/numero-de-ciclovias-en-santiago-aumentara-un-49-en-un-ano/
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públicas de los peatones. 

2.1.1. Análisis PESTEL 

 

A continuación se detalla análisis situacional Político, Económico, Social, Tecnológico, Ecológico 

y Legal (PESTEL) junto a los Riesgos, Exigencias y Oportunidades que se presentan, con el fin 

de evaluar las dimensiones del entorno externo que pueden tener impacto significativo para la 

actividad del negocio. 

 

Tabla 2: Análisis Situacional PESTEL 

Elaboración propia 

2.1.2. Análisis PORTER 

 

Con el fin de comprender los fundamentos de la competencia y los orígenes de la rentabilidad, 

se realiza el análisis de las cinco fuerzas de Porter a continuación. Adicionalmente en Anexo 1: 

Análisis de las cinco fuerzas de Porter, se describe el análisis de cada una de estas fuerzas con 

la evaluación de factores de atractividad, observación, y la oportunidad o amenaza que estas 

presentan. 
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Tabla 3: Análisis de las cinco fuerzas de PORTER 

Elaboración propia 

 

Conclusiones 

Analizando la fuerza de amenazas de nuevos participantes, se observa oportunidad en lograr 

economías de escala mediante una estrategia de recolección de productos de distintos 

proveedores con el objetivo de llevar un stock adecuado de productos. Aparte de recolectar 

bicicletas de clientes individuales, se considera otra alternativa como trabajar con otras tiendas 

para conseguir productos de segunda selección que hayan estado expuestos en sus salas de 

exhibición, y además de trabajar con otros proveedores de escala pequeña y mediana que 

ofrecen productos complementarios como caramayolas, luces u otros accesorios, que requieren 

tener un canal de ventas más consolidado. 

En la fuerza de poder de negociación de compradores, existe posibilidad en poder captar mayor 

número de ellos a través de campaña de publicidad efectiva, ofrecer mayor servicio o mejor 

garantía para retener y fidelizar a sus clientes, de tal forma que supera el ofrecimiento de sus 

competidores.  
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Los productos sustitutos, que principalmente consisten en otros artículos deportivos, se puede 

aprovechar como una oportunidad de expandirse a ventas de artículos de otros deportes aparte 

de ciclismo. Se requiere un estudio para determinar cuáles otros deportes practican los ciclistas 

que podría ser añadido al catálogo de la tienda. 

En el poder de negociación con proveedores, la empresa cuenta con la ventaja de transacción 

segura que evita exposición frente a algún fraude o robo. Como se describe anteriormente, existe 

la oportunidad de trabajar con otras tiendas con saldos en productos de segunda selección, otros 

proveedores de productos complementarios aparte de los clientes proveedores ciclistas. Se 

establece una estrategia de relacionamiento con proveedores y complementadores que se debe 

potenciar para poder construir una relación a largo plazo.  

En la fuerza de rivalidad entre los competidores, la empresa tomaría la ventaja de su facilidad de 

pago en línea en ofrecer distintas formas de pago con tarjeta bancaria o pagos en cuota con 

tarjeta de crédito, así se diferencia de sus competidores y se espera captar mayor cantidad de 

clientes.  

Por lo tanto, analizando las distintas fuerzas dentro de la industria y considerando los factores 

implícitos que marcan el impacto de cada fuerza, el modelo de negocio posee factibilidad y 

posibilidad  de convertir buenas estrategias para aprovechar las oportunidades y minimizar las 

amenazas, además de manejar los cambios que se presentan en el ámbito competitivo y ser 

rentable. La rentabilidad se logra con una gran variedad de selección de productos y un stock 

adecuado, sin dejar de lado la importancia de destacarse en proveer mejores servicios a sus 

clientes. 

2.2. Competidores 

 

Debido a la particularidad del negocio, hoy en día se observa un competidor único que cumple 

con la función de servicio de compraventa en consignación para bicicleta de segunda mano. A 

pesar de esta situación, no se destacan otros competidores indirectos que puedan producir cierto 

efecto al funcionamiento de este modelo de negocio.  

Para efecto de una evaluación integral de los competidores, a continuación se expone las 

características de cada uno de ellos en una matriz de perfiles competitivos. 
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Tabla 4: Matriz de perfiles competitivos 

Elaboración propia 

 

A continuación se encuentra la descripción de los competidores en cuanto a su modo de 

operación, tipo de servicio y productos que están ofreciendo. 

 

Tabla 5: Descripción de modelo de negocio de competidores 

Elaboración propia 

 

Como conclusión del análisis de perfil de competidores, es vital que el negocio se enfoque en 

mantenerse competitivo frente a su competidor directo que en este caso obtuvo mayor puntaje 

en la totalidad de la calificación. Sobre todo en las variables de nivel servicio que es atribuida por 

la entrega de servicio tanto técnico como servicio al cliente, además en la confiabilidad que 

proporciona seguridad e incentiva relación a largo plazo con los clientes. 
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2.3. Clientes 

 

De acuerdo al modelo en que se basa, el negocio cumple una función de un canal de distribución, 

existen dos tipos de clientes. Primero es el cliente-usuario que sería comprador de bicicleta, y el 

segundo es el cliente-proveedor que suministra la bicicleta a la tienda.  

Es importante destacar que ambos clientes poseen las mismas características, tomando en 

cuenta que el cliente proveedor tiene a su custodia los productos que el cliente usuario requiere, 

por lo tanto el comportamiento y la preferencia de ambos son idénticos. 

Para una adecuada comprensión de los clientes, se utilizan las siguientes principales variables 

en la segmentación: 

Ubicación geográfica 

Esta variable es considerada fundamental para la segmentación de clientes, dado que según 

cifras de Encuesta Origen Destino de 2012, el sector Oriente de la capital demuestra la mayor 

utilización de bicicleta como medio de transporte con un 24% de uso. Esto comprueba la 

preferencia de los habitantes del sector Oriente por desplazarse en bicicleta más que cualquier 

otra persona que residen en otros sectores. 

 

Tabla 6: Generación de viaje según modo de transporte y sector de residencia11 

 

El sector Oriente que se determina en la clasificación de los sectores en la encuesta abarca a las 

comunas de Lo Barnechea, Vitacura, Las Condes, Providencia, La Reina y Ñuñoa, y para efecto 

de esta segmentación se incorporan las comunas de Santiago Centro y Peñalolén por la 

ubicación estratégica próxima a los senderos ideales para el ciclismo y otros deportes 

relacionados. 

                                                           
11 Documento de Difusión Encuesta Origen Destino de Santiago 2012, http://www.sectra.gob.cl/biblioteca/detalle1.asp?mfn=3253 
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Edad 

Dentro de las categorías de las bicicletas de segunda mano que se comercializan en la tienda se 

encuentran el mountain bike, bicicleta de ruta, BMX, bicicleta urbana y bicicleta de niños, de 

marcas premium y preferidas por la comunidad de ciclistas. Por lo tanto la edad más temprana 

que se considera como el límite inferior del rango de edad de cliente que optaría por una bicicleta 

de media y alta gama es aproximadamente a los 15 años, puesto que hoy en día se encuentran 

escuelas de ciclismo que preparan a los niños que aspiran ser ciclistas profesionales a partir de 

esa edad. Mientras que se podría determinar la edad de 59 años como el límite superior de los 

potenciales clientes que requieren estos productos, aún buscan mejorar su rendimiento dentro 

las actividades físicas que realizan, o simplemente quieren mantenerse en forma. 

Nivel de ingreso 

Tomando en cuenta que el valor mínimo de bicicleta de la categoría estipulada anteriormente 

comienza alrededor de $300.000, se establece que sólo aquellos hogares que cuentan con 

ingreso promedio per cápita superior a $1.000.000 tendrán mayor disposición a pagar por dicho 

producto. De este modo, el segmento de cliente es acotado al grupo socioeconómico ABC1 de 

acuerdo a lo descrito en la tabla a continuación. 

 

Tabla 7: Ingresos por grupo socioeconómico en gran Santiago de Encuesta CASEN 201112 

 

Como conclusión, finalmente se define que los clientes, tanto cliente usuario como cliente 

proveedor, pertenecen al segmento con las siguientes características: personas que cuentan con 

una disposición a pagar por un monto de igual a $300.000 o superior por una bicicleta de segunda 

mano, aficionadas al ciclismo y buscan productos de calidad con un buen nivel de servicio y 

seguridad, para satisfacer a sus necesidades de transporte, tiempo libre y salud.  

                                                           
12 http://www.adimark.cl/es/documentos/GSE_CASEN_2011.pdf 
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3. Descripción de la empresa y propuesta de valor  

 

3.1. Modelo de Negocios 

 

Con el objetivo de describir de manera lógica la forma en que el negocio crea, entrega y captura 

valor, en el Anexo 2: Modelo de CANVAS, se presenta el modelo de negocio a través de método 

CANVAS. 

Para comprender lo que ofrece este negocio y cómo se resuelve las necesidades de los clientes 

de manera distinta a las que operan los competidores, a continuación se describe la propuesta 

de valor de este modelo de negocio en Anexo 3: Descripción de Propuesta de Valor. 

 

Figura 4: Propuesta de Valor 

Elaboración propia 

 

Como se describe en la Figura 4, la propuesta de valor para los clientes es representada en tres 

criterios, comenzando por la propuesta genérica que cumple la función base del negocio, luego 

seguida por la propuesta real y finalizada por la propuesta ampliada. 

Para ambos clientes tanto usuario como proveedor, la principal función en que se basa el negocio 

es proveer un servicio de compraventa de bicicleta de segunda mano de media y alta gama en 

modo de consignación.  

3.2. Descripción de la empresa 

 

A continuación se detalla un análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
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Amenazas) en relación a la empresa, con el objetivo de identificar los factores estratégicos 

críticos, utilizando tanto de su origen interno como externo de la organización. 

 

Tabla 8: Análisis FODA 

Elaboración propia 

 

 

Tabla 9: Estrategias FO-DO-FA-DA 

Elaboración propia 

 

En el Anexo 4: Cadena de Valor, se analiza las actividades de la empresa a través de la cadena 

de valor para identificar las fuentes de su ventaja competitiva. 
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3.3. Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visión Global. 

 

Para determinar la dirección estratégica de crecimiento de la empresa se utiliza Matriz de 

Ansoff que también es conocida como matriz producto-mercado. 

 

Tabla 10: Adaptación Matriz de Ansoff13 

 

De acuerdo al modelo de negocio en que se basa esta empresa, se determina que la mejor 

opción es proceder en la secuencia que se describe a continuación. 

Estrategia de penetración de mercado 

Se trata de evaluar la posibilidad de obtener una mayor cuota de mercado con los productos que 

se trabaja actualmente dentro del mercado que se encuentra en el momento. Para ello, se 

requiere realizar actividades para atraer clientes potenciales y clientes de la competencia a través 

de campañas de publicidad y promoción que promueve los productos y servicios además de la 

imagen de la empresa.  

Estrategia de desarrollo de nuevos productos 

La estrategia consiste en ampliar los productos para el mercado en el que se trabaja actualmente. 

Dentro de la industria de deporte en que se encuentra inserta la empresa, podría contener 

distintos perfiles de clientes que no sólo practican el ciclismo, sino que también otros deportes 

relacionados. La idea es aumentar la variedad de productos y el stock de los mismos para 

satisfacer las necesidades de los clientes mediante de una ampliada selección de productos. 

 

                                                           
13 Wheelen, T., & HUNGER, J. (2007). Administración Estratégica y Política de Negocios. 10ª 
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Estrategia de desarrollo de nuevos mercados 

Luego de la ampliación de los productos, la etapa siguiente es evaluar la expansión a otros 

nuevos mercados que podría ser apertura de nuevas tiendas en otras comunas o regiones. Se 

requiere una investigación de mercado para ver la situación de los nuevos mercados, los 

mercados objetivos y la tendencia de aquellos mercados potenciales.  

3.4. RSE y sustentabilidad 

 

Para comprender los impactos de la empresa a sus entornos en el proceso de creación de valor, 

se evalúa la interacción entre la empresa y las distintas entidades de grupos con quienes se 

relaciona en distintos ámbitos de actividades. 

 

 

Figura 5: Grupo de Interés RSE 

Elaboración propia 

 

Los grupos de interés con los que se relaciona la empresa se describen a continuación: 

Empleados 

Se contratan especialistas en ciclismo que puedan ofrecer una opinión fundamentada a los 

clientes, inicialmente se contará con un plan de compensaciones basados en incentivos 

monetarios por comisión por sus servicios prestados, en la medida en que la empresa vaya 
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creciendo se irá determinando como poder trabajar con ellos su capacitación y crecimiento 

profesional de acuerdo a la función ejercida. 

Cliente usuario 

La creciente tendencia y necesidad de los clientes a mantener o mejorar el buen estado físico 

genera un constante compromiso de la empresa en proveer una solución óptima a sus clientes. 

En adición a esto, actualmente la bicicleta se está utilizando cada vez más como medio de 

transporte, por lo que no sólo genera efectos positivos en el cuerpo, sino que además es un 

medio de transporte rápido y económico. 

Cliente proveedor 

La atención que provee la empresa a su cliente proveedor le proporciona seguridad y 

confiabilidad para efectuar transacción. Se espera construir una base sólida de clientes que 

frecuentemente regresa a la tienda, ya sea cumpliendo este rol o como cliente usuario, ya que  

queda abierta la opción de renovar su bicicleta en el futuro. 

Medio ambiente 

El uso de bicicleta particularmente como medio de transporte ayuda a descongestionar la ciudad 

y disminuir la contaminación. La construcción de ciclovías en las calles principales de la ciudad 

facilita a los ciudadanos a trasladarse a diario, debe acompañarse con una planificación 

responsable que sea acorde al cuidado de los árboles y paisajes verdes que actualmente se 

encuentran en estas vías. 

Medio de comunicación social 

Este grupo figura como uno de los grupos de interés más potente que se debe tomar en cuenta 

en las operaciones de la empresa. Desde las actividades de publicidad, promoción, recolección 

de productos, y programa de fidelización, debe considerar las ventajas que ofrece este medio ya 

que la interacción entre la empresa y medio de comunicación social genera beneficios mutuos 

para ambos. 

4. Plan de Marketing  

 

El Plan de Marketing que se describe a continuación se enfoca en las estrategias definidas para 
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lograr el resultado esperado dentro del mercado que se encuentra participando. 

4.1. Objetivos de Marketing 

 

Para poder visualizar el futuro del negocio, se define los objetivos de marketing de forma clara 

y concreta que ayudan a alcanzar la meta del negocio utilizando el método SMART (Specific, 

Measurable, Attainable, Relevant and Time-Bound). 

 

Tabla 11: Objetivos de Marketing SMART 

Elaboración propia 

 

Con los objetivos de marketing definidos se espera evitar incertidumbre y ofrecer toda la 

información necesaria para que puedan ser cumplidos con celeridad. 

4.2. Estrategia de Segmentación 

 

De acuerdo al modelo de negocio en que se basa la empresa, existen dos tipos de clientes, el 

cliente proveedor y el cliente usuario. Por tanto se establece dos estrategias de segmentación. 
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Tabla 12: Estrategia de segmentación de clientes 

Elaboración propia 

 

Como se describe en el subcapítulo 2.3. Clientes, los habitantes en el sector Oriente de la capital 

(Lo Barnechea, Vitacura, Las Condes, Providencia, La Reina, y Ñuñoa) demuestra mayor 

preferencia a desplazarse en bicicleta comparado con otras comunas, y complementando con la 

cercanía a los senderos ideales para ciclismo y otros deportes (Santiago y Peñalolén). El tamaño 

de segmento de clientes en estas comunas dentro del grupo de edad desde 15 - 59 años en el 

año 2015 es de 1.014.330 habitantes14.  

En cuanto al precio promedio de bicicleta de media y alta gama, se calcula de los precios de 

muestras de bicicletas de las marcas y modelos que se encuentra en la siguiente tabla. 

                                                           
14 Instituto Nacional de Estadísticas, www.ine.cl 
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Tabla 13: Precio de Muestras de Bicicletas15 

 

En la tabla a continuación se encuentra el tamaño de segmento en unidades de venta en base a 

la cantidad estimada de venta de bicicletas usadas, considerando volumen de la importación.  

                                                           
15 Catálogo de Productos Intercycles, Giant, Oxford, Sparta, www.intercycles.cl, www.giant.cl, http://www.oxfordstore.cl, 

www.sparta.cl   

http://www.intercycles.cl/
http://www.giant.cl/
http://www.oxfordstore.cl/
http://www.sparta.cl/
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Tabla 14: Tamaño de mercado y segmento en unidad de venta y unidad monetaria 

 

A continuación se detalla el mapa de posicionamiento de los participantes de servicio 

compraventa de bicicleta de segunda mano. Debido que en este mercado no se observa la 

competición de precio, puesto que el precio varía de acuerdo al modelo y el año de la bicicleta, 

no se determina el precio como un parámetro.  

 



23 
 

 

Figura 6: Mapa de posicionamiento 

Elaboración propia 

 

Los clientes que buscan bicicletas usada de media y alta gama buscan seguridad y calidad que 

se traduce en confiabilidad como el primer eje del mapa de posicionamiento. Por otro lado se 

entiende que la facilidad de búsqueda del producto, asesoría del especialista y el servicio de 

mantención forman parte del nivel de servicio que son valorados por los clientes en este mercado.    

Fortaleciendo estas dos variables dentro de las actividades operacionales, el negocio puede 

mejorar su posicionamiento y ser más competitivo dentro del mercado en que se encuentra 

participando. 

4.3. Estrategia de Producto/Servicio 

 

La estrategia de producto y servicio diseñada para este modelo de negocio se basa en las 

necesidades y preferencias de los clientes, de tal manera que en base a dicho análisis se logra 

formular estrategias que puedan satisfacer las necesidades de los clientes. Es sumamente 

relevante conocer el comportamiento de los clientes y la posición o reacción de los competidores 

ante cualquier cambio en el mercado. 

Estrategia de producto 

● las marcas de los productos que se comercializara en la tienda corresponden a las marcas 
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conocidas y preferidas por los deportistas 

● es importante mantener el stock adecuado de los productos, así es vital reforzar la 

recaudación de los artículos para ser vendidos 

● ampliar la línea de productos sin limitarse solo a bicicletas, sino que además a los otros 

artículos de ciclismo y luego expandir a comercializar otros artículos de otros deportes 

relacionados 

 

Uno de los puntos críticos en el modelo de negocios propuesto es lograr mantener un suministro 

de productos permanente, ya sea por bicicletas o artículos de ciclismo, tales como alforjas, ropa 

deportiva, guantes, mochilas, luces entre otros, lo cual presenta el primer desafío, al hacer que 

un tercero confíe en una tienda que no conoce hasta el momento. Es por esto, que se trabajará 

para implantar un concepto colaborativo deportivo. Esto tiene relación con que no sólo se 

recibirán artículos de una persona, cliente proveedor, sino que además se compartirá el espacio 

con otros proveedores de artículos de ciclismo no habituales. En otras palabras, si hay una 

persona que normalmente venda luces en las cicletadas de forma ocasional, se le ofrecerá utilizar 

el espacio de la tienda para comercializar sus productos bajo la figura de consignación. De esta 

forma se puede potenciar un suministro continuo y variado, y además contribuye en la 

mantención de los gastos, sin mencionar que puede atraer a nuevos referidos. 

 

Estrategia de servicio 

● dar asesoría de especialista a los clientes que buscan los productos que se adecuan a 

sus necesidades 

● vincular la mantención gratuita a las bicicletas dado que los costos de mantención de 

bicicletas de estas características no son menores, sería una buena forma de atraer más 

clientes y formar un vínculo con los existentes 

● contar con un taller de servicio con especialista que hace la tienda sea un one-stop shop 

para los ciclistas  

● como un detalle extra en el servicio de mantención, una vez que el servicio se realice y el 

cliente retira la bicicleta en la tienda, el especialista le entrega o muestra foto de la 

bicicleta durante la mantención especialmente cuando esté desarmada, además de 

informarle brevemente los detalles de la mantención, esto hace que el cliente perciba un 

trato cercano y personalizado. 
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Los atributos que se destacan y lo hacen que la propuesta sea distinta a la de los competidores, 

es principalmente el nivel de servicio, confiabilidad por la calidad y seguridad de producto, 

facilidad de pago, disponibilidad de stock y la selección amplia de productos.  

Por otro lado, el proveedor de los productos se beneficia de una transacción segura y ahorro de 

tiempo que significa de no tener que tratar con personas ajenas y dedicar tiempo de atender sus 

consultas. 

4.4. Estrategia de Precio 

 

El precio de los productos es determinado por el cliente proveedor de acuerdo al modelo y tipo 

de la bicicleta, de acuerdo a la observación que se realizó en los precios de bicicletas usadas 

ofrecida por competidores, éstos varían entre 20% - 40% más bajos que los precios de bicicletas 

nuevas. La tienda trabajará con el mismo rango de precio que sus competidores que 

comercializan bicicletas usadas, sujeto al acuerdo previo con el dueño de bicicleta. Por otro lado 

la tienda se concentra en ofrecer servicio, atención al cliente, transparencia y seguridad. 

Ya que el modelo de negocio se encuentra en la etapa de introducción, se utilizará una estrategia 

de penetración rápida, con un precio bajo del mercado, considerando que la principal fuente de 

atracción para los clientes serán mantenciones gratuitas para las bicicletas, además de que los 

productos tendrán un precio inferior al precio de mercado al ser usados. A los clientes que llevan 

sus bicicletas para ser vendidas o los que compran, se ofrece una mantención básica o simple 

sin costo dentro de los primeros tres meses. A su vez tendrá un alto gasto en promoción, por 

ejemplo por cada compra de bicicleta se regala una caramayola o luces, ya que por el modelo 

de negocio se enfocará en compradores sensibles al precio, hay una competencia importante y 

el exceso de oferta puede bajar el precio de venta. 

El precio de venta se compone de un 15% asociado a la comisión por venta, a este valor además 

se le suma los gastos relacionados con la modalidad de pago seleccionada por el cliente.  

Por otro lado, se determina los siguientes valores de servicio de acuerdo al trabajo de mantención 

que se requiere realizar. 
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Tabla 15: Valores de servicio de mantención 

Elaboración propia  

 

Complementando al servicio de mantención gratuita, durante los primeros meses de 

funcionamiento se ofrecerán mantenciones básicas y simples sin costo o mantención completa 

con un 50% de descuento. Podrá haber variaciones en los porcentajes referenciales o los costos 

de mantención, lo que se evaluará durante el transcurso de tiempo, dependiendo de la situación 

de mercado y otros factores importantes que pueden inducir a estas variaciones. 

4.5. Estrategia de Distribución 

 

La estrategia de distribución se define de acuerdo a ciertas consideraciones logísticas con 

respecto a cómo los clientes pueden acceder a los productos o en caso de que quisieran dejar 

en custodia un producto, deben realizarse de la siguiente forma. 

Cliente usuario 

● Compra y retira en la tienda; este es el escenario habitual probablemente para los clientes 

de Santiago, puede acceder a la variedad de productos en la sala de exhibición y realizar 

la compra en la tienda. El producto es retirado con recursos propios de los clientes. 

● Compra online y retira en la tienda; a través de la página web los clientes pueden 

visualizar a los productos con información técnica e imagen de cada uno. El producto se 

reserva y se compra en línea y queda pendiente por retirar por el cliente. 

● Compra online y envio por tercero; el cliente puede adquirir el producto vía la página web 

y solicita despacho de aquel producto con costo adicional cargado a su cuenta.  
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Cliente proveedor 

● Entrega en la tienda; actualmente es la única forma de hacer entrega el producto, 

directamente en la tienda para que sea revisado y evaluado por especialista. Posterior de 

un acuerdo de los términos por ambas partes se realiza el registro debido del producto 

en el sistema.  

● El dueño del producto debe firmar un documento para establecer el alcance de la 

responsabilidad de cada una de las partes. El producto tiene un plazo máximo de estadía 

de 6 meses, cuando se cumpla el plazo se genera una comunicación enviado al correo 

registrado a nombre del dueño para que esto sea retirado, de no ser así, después de 30 

días el producto pasará ser propiedad de la tienda. Estas clausulas deben ser 

establecidas claramente en el contrato por el asesor legal para evitar conflictos en el 

futuro. 

● En caso de que el dueño quiera retirar el producto en cualquier momento, puede acceder 

a la tienda a manifestar este requerimiento y la tienda realiza proceso administrativo para 

hacer entrega el producto al dueño.  

4.6. Estrategia de Comunicación y Ventas 

 

La estrategia de comunicación en este modelo de negocio debe considerar a atraer ambos cliente 

usuario y cliente proveedor con el fin de mantener un stock y surtido adecuado. El objetivo será 

informar, persuadir, y aumentar el brand awareness a la mayor cantidad de público posible. 

● El nombre de la empresa fue determinado en base a la fácil recordación en relación al 

giro del negocio, sin limitarse a un deporte específico considerando que la proyección es 

expandirse a otros deportes. En cuanto al isotipo, durante la etapa de introducción al 

mercado se utilizará una imagen de bicicleta, una vez que se amplie a otros deportes éste 

será adaptado como corresponde.  

● La tienda participará como patrocinador en algunos eventos deportivos con mayor 

convocatorio, puede ser a través de folletos, repartir agua gratuitamente y se espera 

establecer una relación cercana con los clientes. Por ejemplo en las cicletadas masivas, 

como las del Primer Martes o las organizadas por el Movimiento Furiosos Ciclistas se 

pueden repartir luces con el logo ConsignaDeporte, caramayolas estampadas con la 

marca, parchar bicicletas, entre otras actividades. 
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● Se crea una cuenta de la tienda en las redes sociales para extender el reconocimiento y 

así se consigue atención de un amplio público, que en el futuro se convertirá en una 

comunidad de deportistas reconocida 

● Otra estrategia relevante de comunicación es la publicidad boca a boca, o boca a oído, 

ya que la tienda debe diferenciarse por estar muy orientada a la satisfacción del cliente. 

Esto determina que es vital mantenerse destacada con recomendaciones favorables en 

el transcurso del tiempo, considerando que unos reclamos de clientes disconformes 

podrían llegar a ser amenazas para la imagen de la tienda.  

● En relación a ventas, se realizarán unos ejercicios y guías a todos los empleados, para 

poder ejecutar un proceso de ventas efectivamente, desde las prácticas más sencillas 

como aprender a escuchar a entender las necesidades de los clientes, hasta entregar 

recomendaciones de productos que satisfacen sus requerimientos.  

● La tienda cuenta con la red de Transbank que permite dar una facilidad de pago a sus 

clientes, ya sea pago con tarjeta de débito o pago en cuotas con tarjeta de crédito. 

● Se establece un procedimiento de evaluación de venta cada cierto período, para analizar 

resultados de períodos anteriores, identificar tipo de productos más requeridos por los 

clientes, servicios más solicitados, así definir las estrategias apropiadas para adecuarse 

a las necesidades de los clientes y el público. 

 

4.7. Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual 

 

La demanda potencial está dada por la estimación de tamaño de mercado mostrado en la Tabla 

14: Tamaño de mercado y segmento en unidad de venta y unidad monetaria, sin embargo, se 

considera que por los primeros seis meses la tienda tiene que reforzar la campaña de 

recaudación de los productos para alimentar el stock y surtido de productos suficiente para 

realizar sus operaciones. Se espera recolectar 100 en este periodo con un aumento progresivo 

en el trascurso de tiempo. 

Dado el fuerte crecimiento en el ciclismo hoy en día, la proyección de crecimiento de ventas de 

bicicleta usada puede llegar al 10% en el próximo año de forma constante que puede alcanzar 

hasta los cinco años. Potencializando la campaña de recaudación y participando en eventos 

deportivos, se espera que se capte este crecimiento de posible stock y reconocimiento de 

mercado por la marca y servicios que se está ofreciendo. 
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4.8. Presupuesto de Marketing y cronograma 

 

Para apoyar las actividades de marketing, se requiere armar un presupuesto con gasto relevante 

en publicidad, promoción y campañas de marketing. El lanzamiento de la empresa con su imagen 

corporativa requiere recursos importantes mientras los ingresos que ingresan son los mínimos. 

Hasta que la imagen corporativa se consolide en los primeros años, serán más las inversiones 

que los retornos.   

Kit de Marketing 

Esta categoría se trata de elaboración de folletos con descripción breve, imagen e información 

de contacto de la empresa que debe estar disponible en la misma tienda, y que también serán 

distribuidos en eventos. En cuanto a la distribución de estos informativos, se contratará una 

promotora en cada evento con un costo de $15.000. 

El costo estimado para producir estos folletos se estima de $40.000. Gasto total estimativo primer 

año que corresponde a estos conceptos es de $440.000. 

Publicidad 

La categoría de publicidad corresponde a la publicación en páginas web especializadas, search 

engine o buscador en internet, y participación en eventos deportivos de ciclismo y otros deportes 

relacionados. Hoy en día existen varias plataformas online que disponen de espacio para 

comunicar las noticias de los calendarios de actividades deportivas con mayor cobertura de 

audiencia enfocada a este tema. Algunos de ellos por ejemplo www.montenbaik.com, 

www.mountainbike.cl, www.tusdesafios.com y www.chilebikes.cl.  

Los avisos de publicidad en buscadores populares como Google, Yahoo o Bing, se ofrecen en 

tres categorías de plan que consisten en plan standard, premium y gold. En cuanto a la publicidad 

en Facebook corresponde al plan de categoría premium. Cada plan de publicidad en buscadores 

define una cantidad determinada de clics de contactos efectivos a lograr, es decir aunque se 

muestre muchas veces, los clics son los que determinan la duración de los avisos.   

Por otro lado, la participación en eventos deportivos como auspiciador también genera un amplio 

reconocimiento, dado que el segmento objetivo de la empresa forma parte de estos eventos.  

De estas actividades se estima un gasto de publicidad para el primer año de $7.775.000. 

http://www.montenbaik.com/
http://www.mountainbike.cl/
http://www.chilebikes.cl/
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Promoción 

La categoria de promoción principalmente se trata de entregar artículos de regalos durante los 

eventos deportivos que no son necesariamente limitados a artículos de ciclismo sino que también 

de otros deportes. Estos artículos principalmente de bajo precio que puede difundir la marca de 

la empresa para ser reconocida dentro de esta audiencia. 

Para la promoción se estima un gasto para el primer año de $800.000. 

 

A continuación se detalla el cronograma de las actividades que se realizará durante el primer 

año. 

 

Tabla 16: Cronograma de actividades de marketing el primer año 

Elaboración propia 

 

4.9. Marketing Digital 

 

Marketing digital es un elemento imprescindible dentro de plan de marketing actualmente. En 

esta actividad es vital el rol de un community manager que se encarga de difundir los productos 

y servicios que ofrece la empresa. A continuación se describe la estrategia de Marketing Digital 

que se realiza para lograr la alta visibilidad en internet. 

● Crear cuentas en las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, es de mayor 

importancia para que el público conozca y empieza ser parte de la comunidad deportiva 

que pretende generar este modelo de negocio.  

● Construir la página web y plataforma tecnológica para apoyar en el proceso de registro 

de los clientes, así podrá generar una comunicación por email de forma regular a los 

clientes registrados para que estén al tanto de los productos y servicios además de las 
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novedades de la tienda. 

● Establecer email marketing con la base de datos de clientes y seguidores en las redes 

sociales para informarles de eventos deportivos y productos destacados de forma 

inteligente, evitar saturar a los clientes con emails.  

● Establecer alianzas con revistas online de ciclismo y otros deportes, para poder colocar 

anuncios en sus páginas y a la vez enviar información de sus novedades en los email 

marketing. 

● Trabajar con bloggers deportistas y aprovechar la combinación de street marketing 

(marketing realizado en lugares públicos) con marketing digital, en donde se capta mayor 

información del público. 

● Investigar la tendencia de búsqueda en aumento relacionada con bicicleta a través de 

Google Trends donde se puede visualizar las palabras más buscadas 

 

 

Figura 7: Análisis de búsqueda Google Trends16  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
16 Google Trends, https://trends.google.com/trends/ 
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5. Plan de Operaciones  

 

En el plan de operaciones se describe los procesos claves de la empresa así como las principales 

actividades, los tiempos y recursos para comenzar con las operaciones.   

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

 

Los aspectos de la tienda que son requeridos para asegurar su correcto funcionamiento. 

● Instalación física, Anexo 6: Mapa de Local  

○ Ubicación: Emilio Vaisse 608, comuna de Ñuñoa 

○ Valor arriendo: $1.050.000 mensual 

○ Horario de atención: Lunes - Viernes de 10.00 a 20.00hrs, Sábado - Domingo de 10.00 

- 18.00hrs 

● Equipamiento 

○ Paneles de vidrio que permiten mostrar los productos en el interior del local 

○ En el exterior se instalan racks para estacionar las bicicletas de los clientes  

○ En el interior se montan racks para tener algunas bicicletas a la vista del público 

○ En el área de recepción se ubica escritorio, computador, teléfono y máquina transbank 

○ En el área de taller se equipa con diversas herramientas 

● Tecnología: Se debe contar con computador equipado con software que permite el registro 

de productos y clientes además de la gestión de inventario, una conexión adecuada de 

internet y wifi, y conexión a la red de transbank para facilitar forma de pago con tarjetas 

bancarias 

5.2. Flujo de operaciones 

 

El Anexo 7: Flujo de Operaciones describe los procesos mostrando la relación secuencial de las 

actividades y su relación con los demás.  

5.3. Plan de desarrollo e implementación 

 

El plan de desarrollo e implementación del primer año se demuestra a través de una carta Gantt 

se encuentra en Anexo 8: Plan de Desarrollo e Implementación. 
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5.4. Dotación 

 

La dotación del personal de operaciones durante el primer año está compuesta por los siguientes 

cargos: 

 

Tabla 17: Dotación personal de operaciones 

Elaboración propia 

 

Nota: El detalle completo del Plan de Operaciones se encuentra en Parte II 

6. Equipo del Proyecto  

 

6.1. Equipo gestor 

 

El equipo gestor está compuesto por un Gerente que maneja gestión financiera, inventario y 

ventas, y un Community Manager que se encarga de definir y ejecutar la estrategia de 

relacionamiento con público. 

6.2. Estructura organizacional 

 

En la primera etapa, la estructura organizacional es diseñada de una manera simple, Anexo 9: 

Descripción de Equipo de Trabajo mientras varias funciones se realizarán a través de un servicio 

contratado de terceros como asesoría legal, servicio de plataforma de TI, entre otros.  

 

Figura 8: Estructura Organizacional 
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6.3. Incentivos y compensaciones 

 

A continuación se describe el plan de incentivos y compensaciones: 

● Gerente: sueldo base de $1.000.000, bono anual equivalente a 50% sueldo 

● Community Manager: sueldo base de $500.000, bono semestral de $100.000 

● Técnico: sueldo base de $400.000, comisión de ventas: 1%, de mantención: 20% 

● Asistente part-time: sueldo base de $300.000, comisión de ventas: 1% 

 

Nota: El detalle completo del Equipo del Proyecto se encuentra en Parte II 

7. Plan Financiero  

 

7.1 Tabla de Supuestos 

 

El modelo financiero fue elaborado utilizando los siguientes supuestos: 

 Reajuste anual de 3% según IPC, valor UF 26.392.09 

 Comisión de venta 15%, crecimiento anual de 10%, tasa de impuesto a la renta 25%  

 Precio promedio de bicicleta de $1.350.989, precio de mantención simple $10.000, básica 

$20.000 y completa $30.000 

 Durante los primeros tres meses, la mantención simple y básica es gratuita, y se aplica 

un descuento de 50% para mantención completa, y las ventas de bicicleta comienza 

desde el tercer mes del primer año  

 Respecto a la forma de pago, se estima que 20% de las ventas se realiza con tarjeta de 

débito, 30% con tarjeta de crédito en 3 cuotas, y 50% con en cuotas normales 

7.2 Estimación de Ingresos 

 

La estimación de ingresos se encuentra en el Anexo 14: Ingresos, que sería el concepto de 

ingresos tanto por la comisión de 15% de ventas de bicicleta, como por las mantenciones. 

7.3 Estimación de Costos 

 

La estimación de costos de proyecto se encuentra en el Anexo 10: Estimación de Costos, que 

cubre los gastos de personal, contratos, insumos, gastos generales y marketing. 
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7.4 Plan de Inversiones  

 

En el Anexo 15: Inversiones, se encuentra el plan de inversiones que detalla el requerimiento del 

equipamiento tanto en la tiendo como en el taller. 

7.5 Proyecciones de Estados de Resultados 

 

En la siguiente tabla se muestra la proyección de estados de resultados a 5 años de evaluación. 

En el Anexo 16: Estados de Resultados Mensuales, se encuentra los detalles durante los 

primeros 12 meses.  

 

Tabla 18: Estados de Resultados 

Elaboración propia 
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7.6 Proyecciones de Flujo de Caja 

 

La siguiente tabla muestra la proyección de flujo de caja a 5 años de evaluación.  

 

Tabla 19: Flujo de caja 

Elaboración propia 

 

El Anexo 17: Flujo de Caja Mensuales demuestra el flujo de caja mensuales durante el primer 

año de funcionamiento. 

7.7 Tasa de Descuento 

 

Para calcular tasa de descuento se utiliza los siguientes datos: 

 Tasa de libre de riesgo (𝑅𝑓  ): Banco Central, tasa de interés bonos licitados en pesos 

chilenos en 5 años = 3,74% 

 Sensibilidad de activo respecto a la volatilidad del mercado (β): Damodaran, Unlevered 

beta corrected for cash = 0,76 

 Premio por riesgo (PRM): Damodaran, Risk premium for Chile = 6,55% 

 Premio por liquidez (PPL): Universidad de Chile = 3% 

La tasa de descuento (𝑇𝑑) se calcula de la siguiente forma: 

𝑇𝑑  =  𝑅𝑓 +  𝛽 (𝑃𝑅𝑀) + 𝑃𝑃𝐿 

El resultado de la ecuación se obtiene una tasa de descuento de 11,72%. 

7.8 VAN, TIR, Payback  

 

De acuerdo a los resultados del análisis financiero, se realizó el siguiente análisis: 
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 VAN de proyecto es de $13.233.056, resulta ser un proyecto rentable por el VAN positivo 

 TIR de 20,8%, mayor que la tasa de descuento, resulta ser un proyecto atractivo 

 Payback de 3 años y 2 meses, resulta ser un proyecto viable, por tener un periodo de 

payback menor que el periodo de evaluación del proyecto   

7.9 Valor de Liquidación de los Activos 

 

Luego del término del año cinco, se determina que la empresa se cerrará y se hará devolución 

de capital de trabajo a los inversionistas. Por tanto en el año 5 no se realizará inversión de los 

activos, de acuerdo a lo demostrado en el Anexo 15: Inversiones. 

7.10 Balance Proyectado 

 

En la siguiente tabla se muestra balance proyectado para los 5 años.  

 

Tabla 20: Balance 

Elaboración propia 

 

El Anexo 19: Balance Mensuales demuestra el balance mensuales durante el primer año de 

funcionamiento. 
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7.11 Capital de Trabajo 

 

El Capital de Trabajo se determinó de acuerdo al método de Capital de Trabajo por Déficit 

Acumulado Máximo, que consiste en estimar los flujos de ingresos y egresos, mensuales y 

acumulados. El Capital de Trabajo corresponderá al mayor déficit acumulado para cada período, 

se demuestra en Anexo 20: Capital de Trabajo Mensuales. 

 

Tabla 21: Capital de Trabajo 

Elaboración propia 

 

7.12 Financiamiento 

 

El requerimiento de capital para la implementación y puesta en marcha será financiado por los 

socios del proyecto, por un monto de $42.000.000. 
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Tabla 22: Financiamiento 

Elaboración propia 

7.13 Ratios Financieros 

 

 

Tabla 23: Ratios Financieros 

Elaboración propia 

 

7.14 Análisis de Sensibilidad 

 

Anexo 13: Análisis de Sensibilidad muestra la sensibilización de las variables de ventas y costos. 

Nota: El detalle completo del Equipo del Proyecto se encuentra en Parte II 

8. Riesgos Críticos  

 

En el Anexo 21: Plan de Mitigación se encuentra la descripción de los riesgos identificados y su 

respectivo plan de mitigación. 

Nota: El detalle completo de Riesgos Críticos se encuentra en Parte II 

9. Propuesta Inversionista  

 

Se utilizaría financiamiento de recursos propios de los socios que cubrirá los requerimientos de 

capital. De acuerdo a los resultados financieros proyectados, se piensa en el crecimiento en largo 

plazo, lo cuál ofrece atractividad a las futuras inversionistas.  

Nota: El detalle completo de Propuesta Inversionista se encuentra en Parte II 
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10. Conclusiones  

 

La oportunidad de negocio se presenta como una idea innovadora de ser un canal de distribución, 

que además cumple con la función de canal de comunicación y servicio, en las ventas de 

bicicletas de gama media y alta, mediante un modelo de consignación. Se ha observado una 

tendencia de crecimiento en tiendas de productos de segunda mano, debido a que por una parte 

atrae al cliente proveedor el obtener dinero por vender sus productos en desuso, y por otro lado 

es atractivo para el cliente usuario por la opción de adquirir un producto garantizado a un precio 

inferior al de mercado. 

De los análisis de la industria se puede concluir que el modelo de negocio posee factibilidad y 

posibilidad de ser rentable, que se puede lograr a través de una gran variedad de selección de 

productos y un stock adecuado, sin dejar de lado la importancia de destacarse en proveer 

mejores servicios a sus clientes. 

La elaboración de plan de marketing es vital en ConsignaDeporte. Es por esto que se diseña una 

estrategia de marketing mix, en la cual destaca la estrategia de precio, ofreciendo un producto 

de alto valor a un precio menor que el de mercado, complementado por la estrategia de 

comunicaciones y ventas para lograr captar atención de clientes potenciales. El presupuesto de 

marketing abarca la confección de kit de marketing, participación en eventos deportivos y 

publicidad online, con una fuerte presencia en las redes sociales.  

El requerimiento de capital para financiar gastos pre-operativos, el capital de trabajo y realizar 

inversiones en activo fijo, será financiado por recursos propios de los socios del proyecto. La 

evaluación financiera demostró estados financieros y ratios que permiten su realización, dado 

que los resultados indican que el proyecto es viable y rentable. 
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Anexos  

 

Anexo 1: Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

 

 

 

Amenaza de Nuevos Participantes  

● Se considera que la amenaza es alta, ya que cualquier persona puede ofrecer sus productos 

usados por internet sin necesidad de usar el servicio de la empresa, principalmente porque 

no se necesita un gran requerimiento de capital para vender una bicicleta 

● Dado el crecimiento de la industria, existe la posibilidad de desarrollar una base de clientela 

sólida que regresa con frecuencia 

● A su vez, la diferenciación del producto es baja, a pesar de estar enfocados al segmento de 

bicicletas de gama media-alta, el servicio que se presta es de canal de distribución, no se le 

da un valor agregado a los productos 

 

Poder de Negociación de Proveedores 

● Los proveedores juegan un rol vital, se requiere un esfuerzo constante para poder atraerlos 

y así poder mantener un stock suficiente en la tienda  

● Sin embargo, se ofrece una serie de beneficios que no se encuentran en otros modelos de 

negocio, especialmente para sus proveedores que evidencia la particularidad de la relación 

entre ambas partes, lo que a su vez se traduce en seguridad y comodidad 

● El poder de negociación de los proveedores en esta industria se considera medio 
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Amenaza de Productos Sustitutos 

● Se observa que los usuarios poseen el perfil de amantes de ciclismo que conocen las 

especificaciones técnicas del producto o los principiantes que buscan producto confiable y 

seguro, el atractivo de los productos sustitutos de otros deportes es bajo, puesto que estos 

usuarios estarán menos dispuestos a cambiarse a otro deporte por precio o popularidad 

● Además considerando que el foco actual es el ciclismo con futura expansión a otros deportes, 

eventualmente reducirá la fuerza de amenaza de este origen 

● Con esto se observa que la amenaza de productos sustitutos es baja 

 

Poder de Negociación de Compradores 

● Desde el punto de vista de comprador, el precio ofrecido es inferior al precio mercado con 

una calidad garantizada, complementado por otros atributos de servicios que se ofrece hace 

que el costo de cambio es considerado alto para ellos 

● Se encuentra disponible un servicio de mantención gratuita para fidelizar a los clientes 

● Los clientes a su vez son atomizados, lo que disminuye su poder de negociación 

● El mundo ciclista a su vez tiene implícitos una serie de beneficios, ya que las bicicletas no 

sólo se utilizan como una actividad recreativa, sino que además  se ha potenciado su uso 

como medio de transporte rápido y económico, por lo que resulta atractivo para ellos 

● Dado lo anterior, se evalúa un bajo poder de negociación de los compradores 

 

Intensidad de Rivalidad entre Competidores 

● Los competidores indirectos son aquellas páginas web que publican anuncios o las tiendas 

de productos de ciclismo de segunda mano. Sin embargo, no se observa un nivel de servicio 

equitativo, por lo que las barreras de salida también son bajas 

● El segmento de clientes es concentrado a los aficionados de ciclismo que se distingue de los 

clientes de tiendas retail, hecho que evita entrar en una guerra de precios 

● La intensidad de rivalidad observada en la industria es baja 

 

Los Complementadores 

● Debido a que existen muchos otros artículos vendidos por otras empresas que son 

complementarios, por lo tanto la complementariedad es alta 
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Anexo 2: Modelo de CANVAS 
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Anexo 3: Descripción de Propuesta de Valor 
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Anexo 4: Cadena de Valor 
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Anexo 5: Encuestas 

 

Las encuestas fueron realizadas a través de internet y la recolección de información directamente 

del público en los sectores comerciales. Durante este proceso se logró reunir respuestas de 127 

participantes de ambas vías. 
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Anexo 6: Mapa de Local 

 

 

 

   Ubicación: Emilio Vaisse 608, Ñuñoa 

   --- Ruta ciclovías 
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Anexo 7: Flujo de Operaciones 
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Anexo 8: Plan de Desarrollo e Implementación  
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Anexo 9: Descripción de Equipo de Trabajo 
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Anexo 10: Estimación de Costos 
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Anexo 11: Tasa Libre de Riesgo Banco Central 
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Anexo 12: Beta  
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Anexo 13: Análisis de Sensibilidad 

 

 

Análisis de Sensibilidad - Escenario Optimista 

 

 

 

 

Análisis de Sensibilidad - Escenario Pesimista 
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Anexo 14: Ingresos  
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Anexo 15: Inversiones 
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Anexo 16: Estados de Resultados Mensuales 
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Anexo 17: Flujo de Caja Mensuales 
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Anexo 18: Pagos de Clientes y Pagos a Proveedores 
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Anexo 19: Balance Mensuales 
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Anexo 20: Capital de Trabajo Mensuales 
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Anexo 21: Plan de Mitigación 
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